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RESUMEN

La realizacién de este trabajo de investigacién esté basada en el interés
de contnbuir con la presentacion de un proyecto, que strva de guia prdctica
para la produccion y comercializacion de Suspiros (producto de la
galleteria crolla), al mercado de Tokie FEntendemos que nuestra Economnia
no presenta una gran cantidad de ventajas comparativas que le permulan
ser extiosa en el sector industrial de exportacidon, no siendo ast en el sector
senAcia, pero semos conscientes que una alternativa para fa generacién de
nqueza que permila mejorar las condiciones socioecondmicas de nuestra
poblacibn estd en la implementacion de proyectos de inversién orientados
al incremento de nuestras exportaciones no tradicionales

Manteniendo como norte la biisqueda de altemativas vables al desarrollo
econémico de nuestro pais, presentamos este proyecto que busca
incentivar la capacidad empresarial de sectores de {a poblacion con poca a
ringuna experiencia en el comercio intemacional

Nuestra investigacion consta de cuatro capitulos. En el pnmer capitulo se
hace una relacion analitica sobre el lema objeta del estudio, ademds se
hace un planteamiento tebrico sobre la empresa y sus perspectivas En el
segundo capitulo se detalla la realizacion del proyecto, anahzando el
mercado melta, definiendo regulaciones y procedimientos de exportacion al
mismo, un andhsis de la competencia potencal y las proyecciones
firancieras de la inversion. En los capitudes siguientes analizamos el
aspecto de la comercializacién del producte y finalmente presentamos la
metodologia utilizada y el andlisis de los cuadros de resultados de la
encuesta aphrada.

Nuestras conclusiones estan basadas en los resultados de la investigacion
que demuestran la viabilidad del proyecto, finalmente presentamos las
recomendaciones, {as cuales son un llamade a in iniciativa empresariai
para que tanto INDUSTRIAS DON YIYO S.A como cualguicr interesado en
este rubro, inicie gestiones encaminada a la aceptacion de este importante
reto.



SUMMARY

The accomplishment of this investigation is based in the interest of the
contributing with the presentation of a project. Such project could serve
as a quide for the raising and commerctalizafion of "suspiros” or “sweetie
spins‘{national cookie factoring productj to the japanese market, specially
to the city of Tokyo. We understand that Panamanian economy don't have
a lot of comparative advantages to permit be successful in the industrial
sector of exportation, s not the same situation in the sector of services, but
we now than one alternative to generate wealth to permit improve social
and economics conditions of our people, be possible with the carrying out
of investment projects oriented to increase our no traditional exports.
Having as a north the search of the viable altematives for economic
development in Panama, we present this project to encourage the business
people capacity from population sectors without experience in the
interational trade.

Our tnvestigation is composed of four chapters, the first chapter we make
an analytic relation about the study object, and moreover we make a
theoric approach about the company an his prospects. In the second
chapter we detail the project execution, aralyzing the market goal,
explaining regulations and export procedures, and moreover we present a
competition analysis and finance estimates about the investment. In the
next chapters we study the commercialization of the product, and finally,
we present the methodology used and the analysis of the charts of the
survey applied.

Qur conclusions are based on the results of the investigation, from which
we can deduce the viability of the project, at the end, we present the
recommendations, which are a call to the business initiative: first for
INDUSTRIAS DON YIYO S.A, and second for any people interested in this
activity to compromise with the acceptance of this challenge.
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El desarrollo economico de las naciones esta atravesando en la
actualidad por un comyunto de transformaciones estructurales que
tnvolucran en gran medida a todos los componentes de las soctedades.
Es una responsabilidad de los paises en vias de desarroilo concebir y
diseriar las nuevas estrategias y oportunidades que nos permitan
insertarnos en el concterto de las naciones mdas desarrolladas,
utilizando las herramientas que ponen a nuestra disposicién el modelo
de Economins de Mercado, entre ellas los procesos de integracién
economica, la globalizacién y las formacién de poderosos bloques
economicos.

Todos los paises en vias de desarrallo nos enfrentamos a la
necesidad de revisar internamente AUESHIOS procesos  INEMoOSs
auscultando con seriedad nuestras fortalezas y debilidades. Estas
fortalezas deberdan ser aprovechadas en gran medida con el deseo de
impulsar actividades productivas que permitan obtener la captacion de
ingresos del comercio internacional gque favorecen directamente el
desarrollo de nuevas oportunidades donde las sociedades logren
beneficdarse en su conjunto y alcanzar mejores miveles de crecimiento y
desarrollo.

Somos conscientes que enfrendando este escenario camliante y
realizando los ajustes pertinentes tanto a nivel intermo como externo

llegaremos a favorecer ampliamente el funcionamiento de nuestra gente
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productiva, y lograremos tas oportunidades que permitan el logro de
mejores dias.

En la actualidad Panamd requiere con urgencia notoria el
fortaleamiento de la pequena industria orientada a la exportacién de
productos no tradicionales, y se observan con inictativas investigativas
como esta, que las oportunidades estdn, lo que se requiere es la
deaisién por parte del sector empresanal y el compromiso del estado de
convertirse en un ente facititador del comercio.

Este trabajo de investigacdén titulado "LA EXPORTACION DE
SUSPIROS A JAPON: ALTERNATIVA DE CRECIMIENTO PARA
INDUSTRIAS DON YIYO S.A.°, nos abre la puerta para experimentar
directamente lo que conlleva una investigacion de mercade orientada a
introducir productes manufacturados destinados a la exportacidn en un
mercado extranjero caracterizado por altos niveles de exigencia..

Iniciamos el proceso con el andlisis profundo del tema que incluye
topicos tales como el estudio de las molivaciones mds importantes que
nos llevaron a la seleccion del trabajo, destacdndose el interés, la
novedad del tema, a amplitud, las interrogantes, la formadacion del
problema, las hipdtesis que se manejaran y la presentacién del conjunto
de objetivos generales y especificos.

Nos esforzaremos en realizar una investigacion que cumpla con

todos los aspectos relevantes que especifican detalladamente el



Finalmente en este capitulo planteamos la fuctibilidad financiera
y estructural del proyecto industrial, proyectamos ingresos y
determinamos los niveles de rentabilidad estimados segqun los
volimenes de fabricacion establecidos por la capacidad instalada.

En el tercer capitulo nos referimos al delicado y especializado
proceso de comercializacion, realizamos un estudio de campo a través
de la impluantacion de unu rnuestra analitica en dos esferas
importantes: los consumidores potencales y los distnibuidores
potenciales, evaluamos el producto desde unu perspectiva lécnica, se
dio el proceso de fyacibn de precios utiizande metodologias
generalmente aceptadas y disenamos la estrategia promocicnal
requetida para lograr una entradu exitasa a! mercado.

Para ooncluir nuestra investigactén presentam@s unr cuart@
capitulo que incluye la metodologia utilizada en el proceso de
inuvestigacion de campo, con sus respectivos reportes matemdticos y
graficos, la encuesta se desarrollé a un selecto grupo de consumidores
y distribuidores minoristas ubicades en la loculidad de Narita en la
ciudad de Tokio. La misma fue estructurada buajo la perspectiva de
tograr una opinion confiable de la poblacién en cuanto a sabor, calidad,
precio y un sirvuimero de variables idéneas para justificar la iniciativa

exportadora.



Finalmente, presentamos las conclusiones y recomendaciones
que resumen todos los conceplos e intenciones que manejamos al inicio
de la investigacton, ademas de presentur urgumentacién concluyente e

inspiradoru que permitan llevar al plano real todo nuestro estudio.



CAPITULO PRIMERO

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA



A. ANALISIS DEL TEMA.

LA EXPORTACION DE SUSPIROS A JAPON: ALTERNATIVA DE

CRECIMIENTO PARA INDUSTRIAS DON YIYO, S.A.

Es un tema que contiene toda la informacidn necesaria sobre los
aspectos fundamentales en la realizacion de un proyecto industrial
orientado ¢ la exportacion a través de la produccién y comercializacion de

suspiros, {producto perteneciente a la industria de gaileteriaj.

Este trabajo de investigacién nos abre la puerta para expenmenter
directamente lo que conlieva desarrollar una tnvestigacién de mercado
orientada a demastrar la factibilidad de exportar un producto no

tradicional hacia un mercado global y compiejo como lo es Japon,

A través de esta investigacion se pretende demostrar gue el estudio
cientifico y especulizado es la herramienta basica en la toma de
decisiones de todo proyecto de inversion, y mas en proyectos destinados a

la comercializacion intemacional de productos de consumo mesivo,

Para ello analizaremos algunos aspectos fundamentales sobre el

tema



1. Interes.

La elaboraciin de una investigaciéon para determinar la factibdidad
de producir y comercializar suspiros destinados al mercado japonés, es un
tema que presenta un gran interés, ya que en la actualidad la pequedia
industria nacional pasa por una fuerte depresion fundamentada en su
baja capacidad competitiva frente a la Negada al mercado de una gran
diversidad de productos procedentes de economtas globalizadas que nos

superan en calidad y precio.

El sector industrinl requicre urgentemente de mumativas que le
permitan insertarse en mercados extranferos, logrando éxito, ya que la
apertura de los mercados via la bberalizacion comercial es una cormente

generahzada en el émbito intemactonal.

Los procesos de integracion econdmica, la globalizacion, la
privatizacion ¢ desestatizacién de activos publicos, aunado a nuestra
insercién en el mundo global grucias a nuestra entrada a la Organizacién
Mundial de Comercio (OMC), obliga a nuestros sectores productivos a
fortalecerse y encontrar mecanismos que permitan la supervivencia del
sector a través de la explotacion de altermativas de exportacién viables y

consonas con nuestra capacidad productiva.



El suspiro es un producto no tradicional de la galleteria criolla que
ofrece altos niveles de calidad y nutricién por lo que perfectamente puede
ser considerado un producto con alte potencial para ser ofertado a nivel

intermacional,

2. Novedad.

El tema de eclaboracidn de una investigacidn de mercado destinada
a demostrar la factibilidad de iniciar un proyecto de produccion Yy
comercializacion de suspiros al mercado japonés en un tema totalmente
novedoso. En la actualidad nuestro pais no cuenta con exportacion de
productos originarios y tradicionales de su galleteria criolla. No se han
realizado estudios anteriores sobre la posibilidad de implementar esta
nciativa y menos g un mercado tan distante, exigente y amplio come lo es

el mercado Japonés,

En la actudalidad solamente una empresa desarrolla exportaciones
de productos de galleteria {Productos Alimenticios Pascual, S.A.} a regiones
geogrificamente cercanas a nuestro pais, por lo que se reafuma el interés

y la novedad de la investigacion a presentar.



Con esta investigactén completa, pretendemos sentar las bases que
generen la inquietud y € interés por parte de nuestros sectores productivos
al ver demastrado cientificamente que el resultado del proyecto indica
satisfactorios mdrgenes de rentabilidad, y que generaria estupendas

ngquezas compartidas a auesira sociedad, principalmernte la del interior del

pals.

2.  Amplitud.

La elaboracion de un estudio investigativo sobre la posibilidad del
suspwro de ser un producto potencalmente exportable al mercade japonés
es un tema de gran amplitud que requiere un gran conponente de
investigacion de campo que nos permita conocer a profundidad entre otros
aspectas, €l producto y sus técnicas de manufactura, sus requerimientos
de magutinarias y equipos ademas de infraestructura de capttal para su
produccidn, las posibitidades de financiamiento, los requerimientos de
forma y fondo que permitan su exportacién q tan exigente mercado como lo
es ¢l japones, la proyeocion Yy el andlisis de los posibles resultados y la
aplicacién de encuestas a los diferentes niveles de agentes econémicos

que cohabitan en el mercado meta.



La conjuncién de todos estos elementos debidamente estudiados,

permitiraé que la investigacién genere un reporte de gran confrabididad

sobre el tema objeto de estudio.

b)

d}

4. Interrogantes que presenta el tema

¢FPodra el suspiro ser un producto extoso en ventas en el mercado
de Tokio, Japén?

¢Presenta este proyeclo un panorama confiable a la inversidn en
una fabrica de suspiros destinados al mercado de Japon?

Luego de iniciado el proceso de comercializacién internacional,
cpodra mantener los niveles de calidad y suministro que demanden
el mercado?

cEl reporte presentard un conjunto de conclusiones que garanticen ¢l
retorno del capital invertido a través de buenos niveles de
rentabilidad?

cRepresentard la inversi6n en el proyecto un beneficio apreciable
para los sectores mds necesitados de la economia Panamena?
cConstituird el informe una puerta abierta al mejoramiento de las
condiciones de nuestra pequenia industria via la insercion en el

comercio internacionat?



§. Vialrttidad.

£n concordancia con la gran base obtenida en nuestro Pensum
Académico de las tematicas relacionadas con el comercio intemactonal,
este es un tema perfectamente viable de desarrollar a profurdidad. Los
aspectos de produccién, administracion, finanzas y  mercadeo son
totalmente manejables por el autor, y ello permitirg generar un reporte de
investigacion con el suficiente valor, para que sea utilizado por pequefios
empresarios en nuestro pais, con la finalidad de diversificarse y lograr

ideas que les permitan insertarse en el mundo del comercio internacional.

Se cuenta en la actualidad con los recursos humanaos, tecriolégicos y
econémicos que se requieran para €l desarrollo de la investgacion, la

nuestra y el reporte final.

6, Formulacién del problema.

Dadas las condiciones de Apertura Comercial, Ltberacion Comercial,
avances tecnoligicos y conformacion de estructuras econdémicas globales,
Panama no escapa a todo este mavimiento global y requiere con gran

urgencia reestructurar sus bases economicas, modificando necesariamente



los fundamentos sobre la cuel descansa toda nuestra estructura

productiva.

El Sector Secundario de nuestra economia es unc de los mas
afectados con la situacién planteada, por lo que requiere cambios y ofertas
novedosas en su tecnologia, calidad, productividad y eficiencia, de forma

que su competitividad genere ventajas que le permitan crecer.

Gracias a las condiciones muy particulares de nuestra estructura
economica, Panama disfruta de grandes posibilidades de acceso al
financamiento por parte de nuestro sector industrial, y a excelentes
costos, por o gue dadas estas condiciones, es necesario que la sociedad
wtelectual y profesional genere las iniciativas necesarias que permitan a
nuestros productos accesar a mayor cantidad de mercados. Gracws a la
elaboracion del presente estudio investigativo se podrd comprobar que un
producto no tradicional, oriundo de nuestra mds tipica galleteria criolla, es
un excelente candidato a recibir una oportunidad de participacion en el

menu de productos que ofrece nuestro pais a la cornunidad internacional.

Con la aceptacidn del proyecto por parte del sector inversionista, se

lograra generar un Valor Agregado nuevo inexistente en la actualidad en



comunidades de bayp nivel de desarollo que reclaman dta a dia la

oportunidad de incorporarse en el conglomerado productive nacional.

Adicional a esto, la captacién de divisas representa un efecto
multiplicador de gran relevancia para nuestra economia, la que por

tradicién ha reflejado una balanza comercial deficitaria.

7. Hipétesis

Con el desarrollo del presente estudio investigativo de produccién y
comercializacion de suspiros destinados al mercado Japonés, se pretende
demostrar que a través de la excelencia en la calidad del producto
terminado, de garantizar el suministro contlinuo, de mantener una
impecable y novedosa presentacidr, un precio competitivo y de una
atinada seleccion del mercado meta, el suspiro se perfila como un producto
exitoso y con grandes oportunidades de ser comercializado en el mervade

de Tokio, Japén.
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8. Objetivos Generales y Especificos.

Generales:

Demostrar que la exportaciin de suspiros es una activided comercial
de la galleterta criolla con sumo potencial para el comercio exterior
panamerio con Japon.

Comprobar mediante un estudio de mercado, que la caudad de Tokyo
es una plaza con niveles representativos de consumo de este tipo de
productos frente a la oferta nacional exportable.

Plantear la propuesta del plan de mercadea oon su correspondiente
ststema de exportacién para la promocién efectiva de este producto
en el mercado seleccionado, de forma tal, que pueda asegurarse su
posiciongmiento.

Proporcionar las bases tedricas, analiticas, sistematicas Yy
financieras de manera que en un futuro se puedan evaluar las

postbilidudes de exportucion de este producto a otros mercados.

Especificos

Analizar la estructura econdmica y comercial del Japon, destacando

las hondades dei mercado centralizandonos en la ctudad Tokyo.
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Analizar la situacién actual de la empresa y especificar sus
Sfortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Establecer los requisitos de exportacién necesarios para la
comercializacion de este producto en el mercado japones,
desarrollando una estructura definida que sirvea como mecanismo
utiitario para el desarvollo de esta actividad del comercio
intemacwnal.

Compilar datos referentes a los niveles de impartacién de productos
de galleteria simdares al suspiro, y establecer los principales
mercados que los suplen.

Obtener la mayor cantidad de informacién que permita analizar
ruestra competencia en cuanto a producto, precio, calidad, etc., en
dicho mercado.

Realizar un anadlists costo-beneficio para establecer los mdrgenes
necesartas de rentabilidad que garanticen la continuidad de la
operacién.

Plantear la factibiidad de un proyecto de inversién onentado a la
exportacion de suspiros a Japon.

Desarrollar un sistema de exportacion que fomente el comercio de

suspiros a Japon.
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S. Diseriar una estrategia de mercedo para el suspiro, definvendo el
producto, precio, plaza de distnbucién y promocién, la cual garantice

el éxito de la actividad comercial

B. MARCO TEORICO.

Si bien es cierto hoy en dia el proceso del suspiro se ha tecnificado y
se ha convertido en un producto mds comercial, los origenes de este
delicado y exquisito dulce estdn en la cocina casera, en su elaboracién a
mano y en el ingrediente bdsico, el almidon de yuca. No por estas razones,
el suspiro que hoy nos ofrecen la pequena empresa de la Familia Carrizo

deja de ser un producto de excelente calidad y que mantiene una aita

frescura.

1.  Resenfia Historica de la empresa.

Los origenes de esta industria casera se remontan al hogar formado
por Don Lhdio Camzo y Dorta Rosario de Camizo, quienes después de
algunos arnos de matrimonio y con seis hijos se nieron en la necesidad de
hacer pan casero para la yenta entre sus vecinos. Por muches afios este
hogar se mantuvo con una pequena tienda que era famosa por su pan,

especialmente, el Uamado pan de dulce
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Cuenta la Sra. Rosarioc que una vecina muy querida le sugirié una
vez que por qué no hacian suspiros ya que ellos tenian buena mano para
los dulces; la Sra. Rosario recuerda que las tres primeras masas se le
dantaron. Aclaramos que la receta original del suspiro era con harina de
yuca y era producida por el Molino Criollo para alinidén de ropa y otros
usos, por lo que era muy facl edquinr el ingrediente bdsico. Con el tiempo
se dejo de producir la hanna de yuca y por su delicado proceso de secado

JSue desapareciendo del mercado.

Oniginalmente el suspiro se hacia preparando la masa y
extendiéndola sobre una mesa, la que se hacta rodar con la punta de los
dedos hasta formar un cordon gruese como de seis pulgadas de largo y
media pulgada de diametro; luego se enroliaba en forma de caracol

Los senores Carrizo no definen con exactitud el inicio de la
produccion, que logicamente era poca, y que repartia el hijo mayor en un
cabatlo en horas de la tarde; y otras veces el esposo en una bicicleta en
horas de la tarde después que salia de su trabajo. Aungque la resefta que
aparece hoy en el empaque del producte nos da como fecha el afto 1962,
ellos creen que sus ticios estdn entre 1957 y 1958. En estqg primera etapa
los suspiros se homeaban en una estufa pequena de kerosene junto con el

pan de dulce que no dejaron de producir.
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£n 1958 la familia Carmmzo Arauz adquiere su vivienda propia en las
afueras de Penonomé fhoy un sector muy poblado). En esa vivienda
construyen su primer home para continuar con la produccién del pan y de
los suspiros en un homo ristioo de estructura de barro que trabajaba con
lenna. Ya para esta época habia crecido la poblaciéon en Penonomé y el
comercio, y se habig incrementadoe la venta, pero aun el producto no salia
de la localidad. Sin embargoe, ya eran famosos los suspiros en Penonomé y
muchas personas de otras partes del pais los encargaban por diferentes

medios.

Diez arios después la familia Carrizo con un poco mas de solvencia
econdémica y con ayuda de la Camara de Comercio (préstamo para
pequena tndustria), hicieron un homo de gas gue les permitié abrir, ya con
una ltoencia comeraal, un negocio de panaderia que se denominé
Panaderia Carrizo. Cucunstanca que les permitié que los viajeros lo
compraran con mucha frecuencio. El horno de barro fue reemplazado por

otro con el que trabajaron muchos anos.

Los serniores Carrizo proponen a su hija mayor gue se encargara
ocompletamente de ia produccion. De esta manera se logra seguyr con la

produccion de suspiros en forma casera, la que seguia abasteciendo al
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mercado de Pertonomé. Para este entonces los repartos se hactan en un

pequeno aido propiedad de la nueva duehia,

La hija mayor de ia familia Carnizo, a través de Expocomer, adquirid

una maquina procesadora de masa de una empresa colombiana.

£l locatl donde se producen actualmente los suspiros es el mismo.
Los suspiros son preparados por un equipo de 6 personas que también se

encargan de empacarios y distribuirios.

La hija mayor de los seriores Camrizn muere Yy éstos se encargan
Junto con la ayuda de algunos de sus hijos y nietos de la produccién y

distnbucion de los suspiros.

3. Andlisly FODA.

En el mundo de los negocios se enfrenta actualmente niveles muy

aitos de competitividad. Las empresas exitosas que conservan la lealtad y

permanencia de sus clientes se han convertido en generadoras de nalor

agregado para éstos.

Fl andbsis FODA es parte fundamental de un Plan de
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Mercadotecnia, y se le bautiza de esa manera por las iniciales de los
CuaGtro conceptos que intervienen en su aplicacion. Es decir:

- F de Fortalezas

- O de Oporturudades

- D de Debiiidades

- A de Amenazas

En formu resumida se presenta algurnos aspectos que sirven de

referencia en el andlisis FODA de la empresa:

Fortaleza:

La empresa Industria Don Yiyo S.A. presenta como aspectos fuertes, sus
contactos internacionales con clientes y sus proveedores de materia prima,
los precios, que son bastante competitivos con las otras empresas
latinoamericanas, el sistema de mercadeo aplicado es bastante efectivo y
moderno. Cuenta con el apoyo del Estado para que exporte a paises gue
representan grandes mercados come Japén o Estados Unidos, situacion

que garantiza Uegar a certos niveles de produccién

Oportunidades:
América Latina y Asia, son mercadns de gran interés por la empresa, ya

que penetrando en él puede obtener beneficios marcados en precios y
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distribucién.

Debuidades:

Para satisfacer la demanda de un mercado ambiciose como el Japonés, la
empresa tendria que aumentar su produccion utilizando a capacidad las
maquinanias actuales, pase a que son modernas puede bmitar el incre-

mento de su producaan

Amenaza:

La principal amenaza son las limitaciones aduaneras en los
mercados nortearericanos y asuiticos, por ser competitivos con otros
similares. Con la globalizacién econéomica los dulces y golosinas son parte
de un mercada exigente, ya que estan entrando prdacticamente libre de
aranceles y los precios se aproxaman a los productes que se venden en
cada pats, esto permite que el consumidor compare y conozca la mayar

ocantidad de ellos con atributos similares a los suspriras.

Por esta razén, maximizar la explotacion de la informacién existente
brinda la oportunidad de mejorar el valor agregade de la empresa e
incrementar los niveles de servicio al cliente y la satisfaccion de sus
expectativas, al pader orientar los esfuerzos de manera dingida para
satisfacer las necesidades y ofrecer un producto de calidad.
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La solucién esta en tener ios datos del cliente integrados. Ello le
permitiré sacar un mayor provecho de la informacién ocon la cual cuenta la
empresa Yy que, al final, es unc de los activos mas valiosos de ésta. Esto
por cuanto al tener un conocimiento total del cliente dentro de la empresa e
identificando sus caracteristicas, {a organizacién puede enfocar sus
estrategias para ofreceries tanta los productos oomo semicios que

rmuestren mayer potendcal.

Fs importante saber qué tan rentables son sus clientes, pero es vital
conocer cudn rentables pueden llegar a ser. La lealtad de los usuarios
hacia la comparia es mucho mayor cuando éstos poseen vanos productos

dentro de ella.

El mercadeo es una aplicacién que resuelve la problematica de la
desintegracion de la wformacion existente sobre los chentes que
normalmente se encuentru en distintas plataformas y arguitecturas. Le
brinda las herramientas necesarias para mejorar en el senncio al usuario,
pasar de una posicion reactiva a una proactiva y maximizar el potencial de
su base de datns. Todo ello permite incrementar la participacién de sus

clientes en la gama de productos que ofrece la empresa.

A continuacion les desglosaremos algunas estrategias de mercadeo:
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Conservar la inversion que ha realizado la entidad financera en sus
sistemas actuales,

Urdficar la informacidon de los clientes y sus productos.

Proporcionar una tnica plataforma en el ambiente Windows para la
atencion de los clientes.

Mejorar el servicio al clhiente y la resolucién de sus gestiones por
medto de un personal de ventas informado en tode momento.
Permiutir el establecimiento de estrategias de Mercadeo inteligentes,
ofreciendo el producto que satisfaga las necesidades del cliente y
aumentar la tasa de venta cruzada de los productas de la empresa.
identificar los mejores clientes de la compania y su rentabdidad.
Conservar la inversion que ha realizado la empresa en sus sistemas

actuales.

3. Las Perspectivas de Exportacion hacta Japén.

La iniciativa de exportacion hacia el mercado de Japén surge de
manera muy curiosa el afio 1995 con la Uegada de algunos miembros de
JETRO (Japan External Trade Organization), al distrito de Penonomé,
Provincia de Coclé. Este grupe de personas estuvieron reunidos con el

Gobermador, pariente de la Familia Camzo Arauz, quien decide brindarles
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susptros come un dulce tradicional de Panamd. El producto fue muy
aceptado por el grupo de japoneses, por lo que sugirieron a los familiares
dirigirse a las oficinas del IPCE (instituto Panameno para el Comercio
Exterior) para informarse sobre la realtzacién de una feria de productos

centroamericanos que se levaria a cabo en Tokyo y en la que el suspiro

podria participar.

Se agprecia que las mayores importaciones a Japin se dan en orden
de importancia en pescado y productos de pescado, carmne y sus productos,
vegetales y frutas, cereales y productos preparados de cereales. Los
productos que forman parte de la categoria de delicatessen {fancy food)
ocupan el 3.33% del total de importaciones de productos alimenticios. En

este rubro de importaciones podria ubicarse nuestro producto suspiro.

El programa que organizaba JETRO en conjunto con el IPCE
consistia en participar con el producto para una clasificacion que se harta
para determinar los productos de erigen panamefio que mejor cumpliian
corn las exigenaas y gustos del mercado japonés. De esta forma, el suspiro
clasificé junto con otros productos como las mermeladas de Antano y otvos

que debieron prepararse para este reto.
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La empresa de suspiros ebtuvo su licencia comercial que denomind
INDUSTRIAS DON YIYO, la cua! es de tipo A, que permite la importacién y
expoartacion y el producta con el nombre de SUSPIROS MAYI. La Familia
Camzo unis esfuerzos para realizar el wiaje a Tokyo e hizo algunas
modificaciones al producto como, por efemplo, reducir el azticar para que
fuera semejante a los dulces que los japoneses usualmente consumen
Este requisito trajo problemas para mantener lg consistencia dd producto
lo que exigic varios expenimentos, antes de lograr el sabor i la consistencia

perfecta.

Ei empaque fue cambiado, ya que tradicionalmente el producto se
habla vendido en bolsas de celofdn sin ninguna etiqueta. Se empezaron a
utitizar conceptos de calidad del! producto, como lo son las pequenas
bolsas con motives rosados, gue se acomodaron en un molde plastico y
Sfinalmente se colocaron en una cajeta colorida, con detalles finos y

atractivos al consumidor.

El mercadao de Japén abre un nuevo horizonte para los suspiros, no
obstante, los duenios de la empresa temen invertir y fracasar en este
intento. Para los fundadores de la empresa es preferible mantener el
mismo mercado y obtener iguales utilidades antes de incursionar en un

nueve mercado. Es por esto, que consideramos que este estudio sera de
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gran ayuda, pues presentamos un andlisis financiero y econémico
profundo, que permitird a los dueflos conocer la rentabilidad del proyecto y

tomar la decisidn.

La Empresa Don Yuo, S.A., puede incursionar en el mercado
Japonés, ya que este mercado presenta innumerables ventajas y razones

para ser seleccionado.

St comparamos a Japén con los paises del Lejano Oriente, es la
parte del mundo de mayor crecimiento. For un lado, Hong Kong, Taiwan y
Swngapur que sa esidn consolidandoe como patses industrinlizados y, por &l
otro lado, China se esta convirtienda en un mercado muy grande
atractivo. Adicional a esto, los paises de la Asociacién de Nacionales del
Sudeste Asidtico, sin contar a Singapur, estan logrando la compenetracién,
ya que har cumplido con sus objetivos de industrializaciéon. Al ingresar al
mercado japonés estamos garantizande la entrada a todos los mercados

del Lejano Oriente y del Pacifico.

Al mismo tiempo, podemos decir que Japon es uno de los patses mas
avanzados en materia de tecnwologia, especificamente en el drea de la
electrénica y de técnicas de produccion en masa, lo que le permite ser

altamente progresivo Yy competitivo en sus productos.
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La polttica comercial de Japon es promover el comercio en el resto
del mundo, por lo que las importaciones son respaldadas al reducir los
abstdculos en los procedimientos de importacion Yy al patrocinar

exhubiciones conjuntas.

Hemos concluido ocon el primer capitulo dejando clare fos distintos
aspectos sabre el producto analizado y las perspectivas que se tiene, Si se
toma la decision de exportarlo al Jandn, Iz informacién es la base para el

desarrollo de los capitulos postenares.



CAPITULO SEGUNDO

PROYECTO PROPUESTO
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A DESCRIPCION DEL MACROAMBIENTE.

Gran parte de la potencia econdmion de Japdn estd basada en la
Industria. Para dar una veisibn mds amplia de su ecornomia,
mencionaremos que uno de los productos mas cotizados en el exterior, es
el automéwnl, Por ejemplo en el ano de 1998 se produjo cerca de 13.2

muliones de automéviles, autobuses y camiones, mds que ningin otro pats,

Japdén también es famoso por la calidad de su equipo electrénico y
por su wndustria electréonica. Se fabrican muchas clases diferentes de
productos, desde estéreos, radios, televisores y grabadoras de video hasta
camaras fotogrdficas y ocomputadoras. Los equapaes de precision
electrénicos constituyen otro producte japonés importante para la
exportacion. Iquaimente Japor: es considerade un Uder mundial en la
produccion de equipos de telecomunicaciones. Este pais fabrica y exporta
un gran cantidad de maquinania, ast como metales y productos quimions.
Por lo tanto, es importante senalar que la industria es una parte muy

importante de la fuerza economica del pais.

Asi mismo Japdn es uno de los paises que importan mds productos
agricolas del mundo, ya que sélo el 14% de su territorio es apropiado para

la agnicultura.
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Por lo tanto les presentaremos el cuadro No. 1 explicativo de la
Demanda y Oferta de productos alimenticios en Japén para 1998 se
considera de gran importancia, ya que el producto que exportamos puede

ubicarse dentro del rubro de productos alimenticios.

Al evaluar los comporentes econémicos de acuerdo al tipe de
actividad y en térmunos porcentucles para 1998 observamos que la
agricultura constituye un 2.2% que incluye fauna, casa y pesca La
industria un 31.0% ircluyendo actividades mhnergs, manufactura,

electricidad, gas y la oferta de agua

El comercio al por mayor y menor representa un 12.8%, tomando en
consideracion también a los restaurantes y hoteles. E! transporte y las
comunicaciones constituyen un 6.3% de la economia. Los aspectos
Anancieros, de seguros, bienes y raices, servicios de negocios, servicios
sociales, comunitarios y personales, y los servicios gubermamentales

ocupan un 40%.

El cuadro No. 1 es explicative de la Demanda y Oferta de productos
alimenticios en Japor para 1998, se considera de gran importancia, ya
que el producto que exportamos puede ubicarse dentro del rubro de

productos alimenticios.
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CUADRO No. 1
DEMANDA Y OFERTA DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS DE JAPON

Afio 1998

{1,000 Toneladas meétricas)

Producewn Conaumo Rata de
Doméshes af Comarce Rxtenor Domésheo bt Awtosuficurniig
(At Imgonaciones Ergortacvruves €y 4/ Bt

Crranies 13,644 28437 o 39,708 29.30
Arvoz 10,873 22 o 10,302 100.07
™Moo 7359 $,680 0 6224 12 10
Mawena 38 1?7 o 637 39
Nryoles 324 5,08t o 4,338 &l
Vegetulex 13,805 L,7%7 4 17,348 0.9
Frutus 4,837 3,440 27 8, 166 $92
Carmes 3,309 5,824 F 4 8,216 65.2
Huwos 2.475 92 o 2,667 95.4
teche de Vace 2,617 2, %44 2 10,695 80.6
Fesoado by enarisens a,47? | 4,78 614 18,7277 720
Gmsas y acnrtes 2,134 | azg 52 2,690 79.3
Salsa de Sovn 2,214 A o I 13 1,195 101.6
al tnctuye las fnportaaones domésticas, como alimenios y muoteria prima

by Cansurmy doméstico = Produccidn domésnicas Importaciones-Exportaciones Camblos de los
volimenes
Y] inctuge jos preductos de corsume dvanio

Fuente. Mirdstero de Agrcultura, Sifvncuttura y Pesca de Joprén

1. Geografia Economica.

Japon es una nacion insular en el Océano Pacifico, cerca de la costa
del este de Asia. La gran mayoria sor sumamente pequefias ya que sélo

340 tienen una superficie mayor a 1 km2. Cuatro islas forman el 98% del
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pats, que son Hokkaido, Honshu, Shtkoku y Kyushu y se extiende en una

delgada curva de¢ mdas de 3,560 kms.

Japén es el séptimo pais mas poblado del mundo con una poblacion
de 124.8 millones de habitantes de acuerdo al Censo de Poblacion de
1994. Esto lo convierte en ungo de los paises mds densamente poblados de!l
mundo, con una media de 332 personas por kilérnetro cuadrado. Sin
embargo, al ser la mayor parte del pais montafiosa y diflcil de desarrollar,
la poblacion habita en menos del 10% de su ternitorio, lo cual implica que

en algunas dreas la densidad de habitantes es mucho mds elevada.

La mayoria de los japoneses wven en la costa este que estd muy
urbanizada, o en la regién sur, donde la mayoria de las ciudades

Japonesas se localizan.

La poblacién se encuertra dividida casi equitativamente entre el
sexo femenino y mascudino, la mayor parte de los habitantes se ubican
entre los rangos de edades de 4049 anos, seguido del rango de 20-29

afos y 10-19 antos respectivamente.

La moneda de curso legal en Japin es el Yen y el tipo de cambio

actual oscila entre los 106.50 yens por déiar.



29

2., Marco Econdmico y Comercial

Japén es uno de los paises que importan mas productos del mundo,

ya que séio el 14% de su territorie es apropiado para la agricultura.

Gran parte de la potencia econdmica de Japén estd basada en la
tndustria. Los automéviles son uno de los productos mejor conocidas. Por
efemplo, para 1998 se produjeron cerca de 13,2 millones de atdomaoinles,
autobuses Yy camiones, mdas gque ningun otro pais. Casi I mitad de los

automoviles productdoes son para la exportacion.

Japén también es famoso por la calidad de su equipo electrénico y
por su industria electronica Se fabrican muchas clases diferentes de
productos, desde estéreos, radios, televisores y grabadoms de video hasta
camaras fotogrdficas Y ocomputadoras. Los equipos de precision
electrénicos constituyen otro producto japonés importante para la
exportacion Iguelmente Japén es considerado un lider mundial en la
produccién de equipos de telecomunicaciones. Este pais fabrica y exporta
una gran cantidad de maquinaria, asi como metales y productos quimicos.
Por lo tanto, es importante sefialar que la industric es una parte muy

importante de la fuerza econdnrica del pais.
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a} Ingreso, Consumo y Produccién

El producto nactonal brute de Japén es el 15% del PNB mundial E!
ingreso per capita fue de US$.33,701, uno de los mas elevados del mundo.
La tasa anual de crecimiento para el ano 1998, fue negativa de 0.2%, sin

embargo, la acumulada promedio de 1989-1998 fue de 2.9%.

Analizando los componentes del Gasto Nacional FBruto en

porcentajes para 1998 tenemos:

El gasto de consumo final privadc fue de un 56.5% y el publics fue
de 9.4%. La formacién bruta de capntal fue de 30.3%. El incremento en
acciones fue de 0.5%. En cuanto a las exportaciones Yy el ingreso recibido

del extranjero fueron de 10.9%.

Al evaluer los componentes econdomicos de acuerdo al tipo de
actividad Yy en términos porcenfuales para 1998 observamos que la
agricultura constituye un 2.2% que incluye faura, caza y pesca La
tndustria un 31.0% incluyendo actividades mineras, manufactura,

electricidad, gas y la oferta de agua.
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El comercio al por mayor y menor representa un 12.8%, tomando en
conguleracion también a los restaurantes y hoteles. £l transporte y las
comuricaciones constituyen un 6.3% de la economia Los aspectos
financieres, de seguros, bienes y raices, servicios de negocios, servicios
soctales, comunitarios y personales y los servicios gubermamentales

ocuparn ur 40%.
by Balanza Comerclal

En 1998. las importaciones de Japén ascienden a un total de
$285,000 millones, mientras que las exportaciones de bieres y senicqos
produjeron $416,000 millones. Dando como resultado un superdvit en

dicha Palanza.

Japén mantiene relaciones comerciales con la mayoria de los paises
de! mundo, sin e¢mbarge, casi un tercio de sus expartaciones estan
dirigidas hacia los Estados Urnudos ¥y un cuarto de las importaciones
provienen de ese pais. Otros socios comerciales importantes lo constituyen
Australia, China, Hong Kong, Indonesia, Singapur, la Republica de Corea y

Taiwan, ast como paises europeos.
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Muchas companias japonesas estdn abriendo fdbricas en otros
paises, como ejemplo, en 1997 se invirtid $36,000 milones en ia
construccidn de nuevas fabricas y oficinas por todo el mundo. Si bien es
cierto, casi ia mitad de la inversién directa de Japdn va dirigida a paises
de Norteamérica. Las oompatiias japonesas fortalecieron sus lazos

comerciales con Europa, Asia, América Latina y otros lugares del mundo.

Para concluir el aspecto comercial, podernos decir que Japon
depende del comercio con el resto del mundo para abastecerse de muchos
tipos de alimentos, ropa, productes manufacturades y de conswmo y

matenas primas.

C. Nivelag de Precios.

Con la unica excepcisn de lg inflactén que se produjo durante las
dog crisis del petrfleo, los precios al por mayor en Japén se han
mantenido relativamente estables. Los precios al por menor han subido
aigo mds, pues incluyen los costos de servicios y utilidades. Los precios al
por mayor subiteron mucho en 1979, pera desde principio de los 8Q0’s se
han mantenido estables, gracias a la estabilidad en los precios de

importacion del petréleo y otros productos primarios.
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Los precios al por mayor se estabilizaron a principtos de 1984 en las
cines grandes economias del mundo, pero Japén ha sidoe el pafs que ha
conisequido una mayor estabdidad. Cuando el yen comenad a subir a fines

de 1985, los precias al por mayor incluso llegaron a bajar.

Un factor importante en la estabidizacidn de ambos precios fue la
actitud del Banco de Japén que trataba de controlar el suministro de
dinero. La relacion entre direro en circulacién y PNB ha sido bastante
estable en los 80's y 90's, razén que ha contribuido igualmente a la
estabilizacion de precios. Obsérvese en ¢l Cuadro No. 2 los indices de

precios de consumo.
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CUADRO No. 2
INDICE DE PRECIOS DE CONSUMO DE JAPON (1988<100)

Aflos: 1990-1998

JAPON EE.UU Reino Unido | Alemania R.F. Francia
1990 100.0 100,0 100,0 100,0 100,0
1991 110,3 107,86 i12,0 106,3 113,4
1992 117,1 i10,2 121,6 11,8 126,8
1993 120.9 115,8 127,10 115.6 139,06
1994 126,12 1174 128.5 1194 149,3
199§ 130,6 120,6 141,6 121,0 158,0
1996 133,0 128.4 148.,4 120,7 163,0
1997 137, 128,6 152.8 121,0 17,3
1998 139.2 129.8 161.4 122.3 J169.1

Fuente: Comparative Economics and Financial Statistics: Japan and other Mayor
Countries, Banco de Japdn.

d) Et Presupuesto Famtliar.

Una de las caructeristicas de los gastos de consumo final de los
hogares japoneses ha sido la progresiva reduccion de los gastos en
alimentacién, vivienda, Wz, calefaccion, agua, mientras aumentaban los

gastos en educacidn, diversiones y otros renglones opcionales.

Otra caracteristica tmportante del consumo privado ha sido su

desplazamiento de compra de productos a la adquisicién de servicios. Esto
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reflefa en parte la elevada tasa de difusion de articulos durables de

consumo, come televisores a color, automouides o acondicionadores de dire.

Para 1998 la tasa de ahorro familiar en Japon legaba a un i3%,
cifra muy elevada en comparacion con las de otras economias avanzadas.
Por otra lado, las mayores facilidades de consumo han venido a elevar la
cantidad que los hogares han de desembolsar para cancelar deudas

contraidas, cosa que en algunos casos ha afectado negativamente a las

finanzas del hogar.

El promedio de los gastos domésticos en los hogares de los
trabajadores se divide porcentualmente y de forma aproxmada de la

siguiente manera.

UM PISN0AD DE CENZMA

e »



CUADRO No. 3;
GASTO DOMESTICO EN LOS HOGARES JAPONESES, EN
PORCENTAJE
Ano: 1998

s

U ’

'Puente. Baneo dr Jap

36
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Como se aprecia la familia japonesa gasta un 25% de sus wngresos
en alimentos, un J0% en transporte y comunicaciones y otro 10% en
lectura y recreo, no hay que ignorar que también un importante 7% se

gasia en vestidos.

A oontinuacidn se presenta la sigutente grafina:
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GRAFICA No. 1:
GASTO DOMESTICO EN LOS HOGARES JAPONESES, EN
PORCENTAJE
Arto: 1998

25,
20 ¥
i | pAtimentos
15 m Vivenda
vator Porcentual i pluz, agua, etc
D Mucbles
i 5 | mVesudo
p Salud

@ Transporte y Comurncaciones

aEducacion

g Leclura y recreo

v o - g Otos
PORCENTAJE
Tipo de Gasto

Fuente: Cuadro No. 3
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e} Empleo y Salarios.

Siempre es dificl hacer comparaciones internacionales del
desempleo, ya que la definicion de desempleo varia segun los paises. Sin
embargo, utilizando los datos oficiales, la tasa de desempleo de Japén
para 1998 era de un 6.5%, la mds baja entre los paises de economia
avanzada. Esta cifra baja se explica por las practicas laborales de Japébn,
entre ellas la politica de dar empleo de por vida en las grandes empresas

del pais.

Sin embargo, se ha notado una ligera elevacion de la tasa de
desempleo desde principtos de los ochenta, cosa que se atribuye a los
estancamientos que se observaron en los flujos de mano de obra entre las
diversas regiones del pais, o entre las diversas industrias; otro factor
parece ser la falta de acoplamiento entre oferta y demanda en cuanto a

sexo y edad

Una caracteristica notable en los ultimos anos ha sido la entrada de
mujeres en la fuerza laboral, especialmente de mujeres en sus 30 a 40
anos. Se han dado muchos faclores que han impulsado este movimiento,
pero entre los mas importantes se cuenta el veloz crecimiento del sector de

servicios y las mejoras en el nivel educativo de la mugjer.
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El crecimiento de la productinidad laboral desde la crisis de petréleo
ha sido sumamente notable, debido en gran parte a la actitud poesitiva de
la gerencia en cuanto a formacion en la empresa e introduccion de nuevas
tecnologias. Este incremento en la productividad ha venido acompanado
de una mejora en los salanos por hora, que estan a la par de los pagados
en las economias avanzadas de Europa. Por ejemplo, para 1998 el salario

promedio por hora en Japén era de aproximadamente US$9.52.
A  SISTEMA DE EXPORTACION.
1. Regulaciones para la Exportacién de Suspiros a Japén.
Para la exportacion de suspiros a Japén debemos considerar los
documentos necesanos para exportar productos manufacturados, como es
el caso de los suspiros. A continuacion presentamos los requisitos

especificos que deben acompanar a los productos manufacturados.

Factura Comercial:

Papel membretado de la empresa con su direccion y teléfono.
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Debe estar juramentada y firmada por el exportador, ademds debe
contener cantidad, peso y descripcion de la mercandia y su valor unitario y

total. Onginal y tres copias.

Declaracién de Exportacion:

Debera contener toda la informacién que describe el Documento,
ademads un timbre por valor de $0.70 (setenta centavos) incluyendo un
timbre de Paz y Seguridad. Igualmente ésta deberd estar firmado por el

Corredor de Aduana y contener su raimero de licencia.

Certificado de Origen.

Debera preseniarse debidamente Uenado y con las firmas del
exportador y de las enrtidades que emitan este documento, ademds de su

sello correspondiente. Onginal y tres copias.

Luego de analizar detalladamente la Empresa, el mercado japonés,
Y los costos de produccion determinaremos la estrategia de mercadeo en ¢l
Capitulo V. En esta etapa del proyecto de investigacion seleccionaremas

el método de trunsporte ¢ utidizar para los suspirus, considerando la via
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area o la via maritima. De alli, se definira si el documento necesario es el

conociriento de embarque o la guia aérea.

Cabe senalar que se deberd tomar en consideracion cualquier otro
documento que se gjuste a la naturaleza del producto, como por ejemplo,

certificado fitosanitarnio, certificade sanitario.

2. Politicas, Leyes y Reglamentos Aplicados a la

Importacion de Suspiros a Japén.

Dentro del estudio de Mercado es de vital importancia analizar las
politicas, los reglamentos y las leyes que establece el Japdén para la
importacién de productos como el suspiro. Las politicas de importacion
restringen el ingreso de algunos productos con cuotas o restricciones de
volumen para defender la industria japonesa. No obstante, los aranceles
de importacion se encuentran entre los mdas bajos de los paises
industnalizados, al igual que los procedimientos de inspeccion en

aduanas han sido simpiificados para agilizar la entrada de los productos

al Japon.

En primer lugar podriamos mencionar los Sistemas Generalizado de

Preferencias (SGP) como el trato preferencial en materia arancelaria que
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ofrecen los palses desarvollados a los paises en desarvollo. Japon, al igual
que los diferentes paises wndustrializados, otorga desgravacwones
impositivas a las importaciones que provienen de los paises en desarrollo,

como es el caso de Panamad.

El esquema del SGP de Japén incluye los productos agrioolas y los
productos industriales, entre otros. La proteccion y el alcance que reciben
los productos agricolas, en cuanto a la reducadn de los aranceles, esta
estipulado a partir del Capitulo | hasta el Capitulo 24 en el Sistema

Anmnonizado de clasificacion de mercancias.

Japén atorga preferencias a productos escogidos en los 77 titulos
del Sistema Anmonizado. Ciertamente, varios productes recben
reducciones, incluyendoe aquellos que ingresan libres de derechos de
aduana; esios productos pueden aplicar como productos agricolas,
siempre y cuando, estén amparados por el esquema de Japén Podriamos
decir que cerca de una tercera parte de los productos agricolas se les

garantiza la entrada a Japén ibre de arancel.

Aproximadarnente 38 paises en desarrollo reciben el tratamiento de

iibre arancel para todos los productos agricolas amparados por el

esquema.
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En cuanto a productos industriales el tratamiento preferencial es
presentado del capitulo 25 al 97 en el Sistema Armonizado. Japén otorga
preferencia para todos los productos industniales que tienen arancel,
incluyendo a los productos o mercancias primarios, oon la excepcion de

algunos productos en 27 encabezados ¢ titulos del Sistema Armonizado

En la partida arancelaria 19.05, Japén aplica el SGP a los productas
de panaderia, pasteleria o galleteria de Panamad, que se estipulan
especificarnente en la subpartida 90, inciso 319 El tratamiento

preferencigl es de 15% ad valorem, sobre el valor CIF para los suspiros.

El Sistema de Sanidad de Alimentos a través de sus leyes y
reglamentos busca garantizar a los consumideres que los productos
importados cumplen con los estandares de higiene y calidad que este

mercado exige y gque ldgicamente encuentra en los productos de origen

japonés,

De acuerdo a la Ley de Sanidad de Alimentos es necesarnio que
nuestro producto sea sometide a una inspeccion que realiza el Mnisteno
de Salud y Bienestar Social en la oficina de Inspeccion de Alimentos

Importados. Cuando la inspeccién se realiza y el producto cumple con las
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especificaciones de salubridad, éste procede al Departamento de

Aduanas.

La Ley de Sanidad de Alimentos se aplica no sélo a las alimentos
importados, sino también a tados los alimentos y bebidas que se
consuman en Japon. Esta ley en la seccion 2, del articulo 4, protube la
venta de alimentos que contienen Aflatoxin u otros agerndes antimoho.
Bajo los lineamientos de la Ley de Sanidad los productos importados

ttenen que tener en la eiqueta el dia de produccion.

Una de las leyes mas estrictas que tmplanta Japén es la Ley de
Alimentos Saludables (1947 Food Health Law) Esta ley garantiza la
salud del publico y procura la prevencion de todes los riesgos bioldgicos,
quimicos o fisicos, como el envenenamiento, no sélo a traves de
indigestion; st no también por el consume de alimentos en la culle y riesgos
de enfermedades infecciosas provocada por sustancias foraneas que

podriamos tener un efecto en la salud del ptiblico japonés.

La Ley prohibe la existencia de alimentos almacenados que contiene
sustancias dafunas venenosas, ast como también cualquiera que esté
contaminado con organismos patigenos o exista sospecha de colera,

estafilococos, disenteria, fiebre tifoidea, etc.



Para intreducir productes alimenticios al mercado joponés el
importador debera presentar la notificacion del formuwlaric de la
importacién. Este formulario puede obtenerse por medio de un experta en
Sanidad de alimentos de la oficina del Ministerio de Salud y Cuarentena

de cualquiera de los pnncipales puertos ¢ aeropuertos de todu la nacién

- Regulaciones:

Una inspeccion o examen inicial es hecho del contenide de lus
declaraciones y de cualquier documento adjunto. Luego de examinar los
doaimentas, cunlpuer bodega o exstencia de alimentos que deje de
obedecer con los estdndares que se han establecido para los ingredientes,

aditives, efc., como lo exige la ley de Sanidad Alimenticia serd excluido de

ingresar a Japoén.

Las barrems arencelarnias son los impuestos furanceles) que deben
pagar los importadores y exportadores en las aduanas de entrada y
salida de las mercancias. También existen las barreras no arancelarias,

las cuales resuitan mas dificiles de conocer, interpretar y cumplir.

El arancel es un instrumente que proporciona transparencid Y

certidumbre al exportador y al importador, lo cual con la Uegada de la
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globalizacion, se ha minimizado y aspectos como Investigaciones y
Desarrollo, Costo de Produccidn y de Transportactén, tienen mds peso que
el porcentaje arancelario. En cambio, las barreras no arancelarias no son
tan transparentes, ofrecen poca certidumbre y muchas veces resultan

dificiles de interpretar adecuadamente, lo que dificulta su cumplimiento.

El numero de barreras ne arancelarias existentes es muy amplo. No
obstante, se presentan algunas de las mas conocidas y utilizadas en el
comercin infemacional, tanto cuantitativas como cualitativas que son las

siguientes:

Un exportador puede tener una preferencia arancelaria total farancel

ceroj, pero su producto puede ser deterido en la aduana del pais

importador por no cumplir con alguna regulacion no arancelaria.

- Regulaciones de etiguetado

Las normas de etiquetado consttuyen una de las principales

regulaciones de los mercados importadores mads importantes.
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Estas regulaciones son los requerimientos que deben de cumplir los
fabncantes, los exportadores y los distribuidores de un producto, sobre

todo cuando su destino es el consumidor final

La etiqueta sirve para que el consumidor conozca no sélo la marca
del producto, sino también aspectos como el contenido y los ingredientes

con que se ha elaborado.

- La etiqueta

Arntes de realizar algiin gaste en el etiquetado, el exportador debe
conocer las regulaciones espedficas de etiquetado que el mercado de

destino establece al producto que se ha de comercializar.

Es necesario al llevar suspiros al Japoén consultar a su propio cliente

en el extranjero, quien tal vez conozca las regulaciones de su pats.

También DON YIYO, B8.A., puede recurmr a un consultor
especiatizado en estas regulaciones, o bien solicitar la opiruén y
aprobacién de su etiqueta directamente a las entidades normativas que

establecen estas regulaciones en el pais importador.
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Habra que tener en cuenta gue, como cualguier otra regulacion, las
normas de etiguetado pueden modifivarse en cualquier momento. Pur ello,

es conventente asegurarse de contar con la informacion vigente.

Los principales mercados de importacion de alimentos procesados y
envasados han estabiecido las ‘etiquetus nutricionales’, es decir, que

incluyen informacién sobre los componentes nutrictonales de los alimentos.

Los componentes nutricionales que se deben incluir en la etiqueta de

los suspiros DON YIYO, S.A. son, principalmente, los siquaentes:

Colesterol,
Sodio,
Carbohidratos,

Rbras
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- Otros elementos tncluldos en las regulaciones de etiquetado

Otros aspectos en materia de etiquetado que debe atender el

exportador DON YIYO, S.A. son:
Las etiquetas han de inchwr;

v El nombre comercial del producto,

s £l nombre y direccién del producto ¢ el exportador, y

+ El pais de origen,

« El pesa neto del producto, en algunos casos.

Los datos se deben expresar en japonés con un tamarw de letra
proporcional a las dmtenstones de la etiqueta.

- Fmector s Aﬂ{r/wﬁ/—""/

- Regulaciones sanitarias y fitosanitarias.

Otra barrera no arancelaria que ha cobrado gran importancia

principalmente en el comercio exterior y que tienen que tomar en cuenta los

suspiros son las regulaciones sanitarias y fitosanitarias,

Estas regulaciones forman parte de las medidas que la mayoria de

los paises han establecido a fin de proteger la vida y la salud humane,
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qnimal y vegelal frente a ciertos riesges que no existen en su termtorio.

Cabe senalar que Japon en esta materia suele ser mds restrictiva.

Llos aspectos bdsicos que cubren las regulaciones sanitarias y

filosarutarias comprenden, en términos generales, los siguientes puntos:

Proceso de produccién: La entidad reguladora puede establecer

normas sanitarias a los métodos o processs de produccién de un producto.

Uso de pesticldas y fertillzantes: Quiere decir, que se regula el
use de pesticidas y fertilizantes autorizados, en los productos agricolas.
Cabe senalar que cada entdad fija un nivel maximo permitido de residuos

de estas sustancias en los productas.

Pruebas de laboratorta: Andlisis que se realizan para determinar

el contenido de sustancias téxicas y residucs presentes eén los alimentos.

Inspecciones: Los inspectores de las entidades reguladoras
revisan la mercancia para verificar que el producto cumple con las

regulaciones establecidas.
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Certificaciones sanitarias: Las autoridades sanitarias entregan
a los productores ¢ exportadores un certificado que demuestra que han

cumplido con las regulaciones.

- Normas de Calldad

la comercializacion de las mercancias estd sufeta a la observancia
de ciertas regulaciones técnicas y de calidad que en ciertos patlses pueden

ser obligatorias Yy en otros voluntanas.

Por ello, es importante que €l exportadar conozea las nermas
técnicas de cumplimiento obligatorto en el pais de destino a fin de que sus

productas puedan ingresar en el meroado.

- Normas de Calidad is0 9000

Con las normas de la iso 900G se certifica el proceso productive de
la empresa, lo que significa tarmbién la certificacion del producto y deben
ser tomadas en cuenta por DON YIYO0, 8.A. al momento de desarrollar su

politica de exportacién.
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£l objetiva que se persigque con estas normas es obtener la calidad

total o la mas alta posible de los productos.

Cabe seflalar que las diversas normas para la certificacién de
calidad incluidas en la iso 2000 difieren seqiin el prooceso de produccién
particular de que se trate. Se incluyen también aspectos contructuales

entre comprador y vendedor, incluyendo a los proveedores de los insumos.

El tso 9001 wncluye directivas de calidad en la administracién, y
engloba lo dispuesto en las directivas 9002 y 9003, ast como aspectos de

diserto, produccion, instalacion y servicios.

La iso 9002 wncluye directivas para la prevencion y la correccién de

problemas que pudiesen presentarse durante la fase de produccién.

La iso 9003, por su parte, incluye directivas para la deteccion y

prevencién de problemas en lo fase de inspeccion final de un producto.

Finalmente, la iso 9004 incluye directivas encaminadas a la

admnistracion de calidad.
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3. Situacién Competitiva en el mercado de Importacién.

La situacién competitiva del susgiro syjeto a exportacion a Japén
sera analizada basandose en las cifras de la importacién del rubro de
productos de panaderia, pasteleria o galleteria en dicho pais que incluye:
pasteles, galletas, crackers, biscuits entre otros.

En el ano 1998 las importaciones de estos productos ascendieron a
un total de $8.9 millones, mientras que las exportaciones a $4.7 mullones,
observandose ruveles muy similares, aun cuando definitivamente la
balanza fue deficitaria. Las importaciones de estos productos constituyen
el 0.023% del total de importaciones japonesas en diche ano y tuvieron
una tasa de crecimiento de 1.3% en términos de valor con relacion al ano
anterior.

a) Precio

El enfoque estrategico de precios implica emprender tres
actividades basicas que son:

Crear el valor: no hay nada mejor para un vendedor que desea
Justificar una venta perdida que quejarse del precio, pues la objecién de
que el precio es muy alto es una forma socialmente aceptable que los
clientes utilizan para rechazar un intercambio,

Agregar valor implica una orientacior al mercado; en ocasiones
requiere un minimo de costo agregado y conlleva el riesgo de una

diferenciacién excesiva. Por ello demasiadas empresas prefieren la
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solucion evidente y fdcil de competir a base de los precios. Ademds,
agregar utiidad, beneficos o valor sigue siendo la altemnativa més
conveniente para ia mayoria de los competidores tan solo porgue el
productor con el casto mas bajo puede beneficiarse compitiendo a base de
precios Yy porque en un momento dado sélo existe un productor de esa
categorta. Desde una perspectiva estratégica es posible presentar
argumentos muy solidos para preferir un incremento del valor a una
competencia en precio. La ventaja que se basa en el previo y el costo
obliga a mantener una vigilancia continua sobre el producte y la
tecnologia del proceso, porque cualgquier innovacién competittva puede
acabar con los fundamentos de la estrategia.

Medir el valor: cuclquier intento de medir la utilidad, por muy
informal que sea, es mejor que nada. La “medicion” puede realizarse
medtante algo tan poco complicado como el juicio nada desapasionado de
un gerente.

Recuperar el valor: es lg recuperacién del valor que se ha creado por
medio del precio ofrecido para el intercambio. Mientras mdas utlidad
creada trate de recuperar el vendedor, mas limitado seré su mervado. A
un precio elevado para el sistema, sélo los compradores potenciales mas
inelasticos al precio {aquellos con  la percepcion mds alta de la utilidad)

van a realizar el cambio.
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SITUACIONES ESTRATEGICAS SOBRE PRECIOS

- Planeacion o introduccion de nuevos productos, el
Sweeties spins

- Planeacion o entrada de nuevos mercados: el Japonés.

- Reposicionamiento de una marca o producto en
mercados existentes

- Cuando se wstumbra un cambio importante en los
objetivos estratégicos
Cuando ocurre un cambio importante en el mercado
(nuevos competidores, nuevo sistema de juego, etc.)

Fuente: Elaborado por el autor de la Investigacion

En situaciones como las que aparecen en el cuadro, la empresa esta
en condiciones de ofrecer un buen precio en el mercado. En estas
arcunstancias resultg imperative manejar con inteligencia las tacticas
sobre este aspecto ya que pueden tener efectos decisivos sobre el

desemperio de la empresa.

Sobre el mismo precio hay que senalar que es importante hacer
comparaciones internacionqies, ya que sirve de base para los
mercadologos en proponer una estrategia mas realista seobre las

expectativas que se tiene de un producto que va entrar a un mercado.

Para e! propésito de este estudio se guiso presentar en primera
instancia el valor de las importaciones de los productos de pasteleria ya

que esto es un enlace efectivo en el precio de estos productos.,



CUADRO No. 4

$7

IMPORTACIONES EN JAPON: PRODUCTOS DE PASTELERIA,

PANADERIA O GALLETERIA ARO 1998.

Fuente: Ministerio de Comercio de Japbén

Prirctpolas Valor T % Cantidad Valor Tuea de
_ Prevenderes les da Kilogramos Unitarie Crectmisnts
Tadanda 11872 | 222 $729015 2.04 6.9
Exrados Umdos 10468 {22 3188563 1.2 2.0
Chana TW 5088 27 195979 2.6 23
Dinamare 5042 25 1496037 419 - 133 2
Franca 3604 7 352732 9.57 142
Coraa RP 3454 86 1684703 2.05 - 128
Reno Uruds 2590 4.9 445951 5.81 -0.4
Alemarua 1974 38 394892 5.00 )
“Austroba | 1453 28 227247 6.39 16
“Holanda 1258 2.4 343433 3.65 159 _ |
Malasia__ 1062 . 314367 3.38 334 4
Snwgapur 906 1.7 189657 4.77 - 3.0
Kaka 737 1.4 153451 4.80 3.4
_Belgicu 632 1.2 97733 6.46 9.7
Canada 492 — o9 134879 35S %8
Suwze 384 o7 27885 13.77 24.1
Rnlandia 337 o6 9602_5__ _ 3.52 47 4
Indanevia 326 06 108327 3.01 669
Espana 322 0.6 81504 %95 43.0
i Fuginas 227 o4 117948 1.92 Np
! Clana__ 143 X 90044 1.59 432
' Bra~l 91 02 32651 | 4.0 139.7
| _Austrata . 0.1 11689 5.02 + 5.6
| HMueva Zelanda | 83 24 13259 4.75 88
J Norurgo 2¢ [ Xe] 6971 3.04 __ND
Sur Afrwa 17 o.¢ 5826 298 2
Mguera | 16 __00 8184 1985 Np_
Guem | 14 [rX 0] o 000 ND
e olombia | 13 090 2307 ———il 8 N

Los principales paises proveedores en orden de participacién en las

tmportaciones de este rubro son los siguientes: Tailandia (22.2%).
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Estados Unidos (19.9%) China (9.7%)., Dinamarca (9.5%), Francia {7 0%).

Corea {6.6%), Reino Unido (4 9%) y Alemania {3.8%]} entre otros.

Como se puede observar, Japén sélo importa eslos productos de dos
paises en Aménoa Latina: Colomlria y en un porceniaje no representativo
con relacion a los otros palses de los que importa; y Brasil, el cual mostré
una tasa de creamiento asombrosa de 134.7%, lo cual es indicio de que
han logrado una grar aceptacién por paite del consumidor japoués fos
valores unitanos de importacion vanan entre 10s diferentes paises de

£2.00 hasta oass $14.00.

f.a estructura general del mercado de este tipo de productos es
sumanente dificil de evaluar debido a la carencia de dalos estadisticos,
1o obstante, hemos pedidoe confumar que los nusmos deben ser de alla
calidad. La tnica informacion accesible ha sido la comparacon porcentual
del mercado de pastillas, choenlates y galletas con otros mercados de
CONSUIMO COMO 8¢ apreda A continuacaon

Snacks y nueces para ooanar 12%

Restaurantes 8%
Productos procesados 12%
Nueces tostadas 20%
Parn y reposteria 25%
Helados 2%
Dulces {Chooolates,

pastillas y galletas) 21%
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Se observa que el porcentaje de participacion de los duloes en el de
mercado de bocadillos es significativo, 21%.

De igua! manera, no hubo disporubilidad de datos oficxales
referentes al consumo en el mercado de galletas. Por consiguiente, la
disposicidon de exportacién de suspiros ha sido basada en los datos de
importacion armiba presentados. Estos datos demuestran que el japonés
consume un wolumen considerable de productos de panaderia, pasteleria y
galleteria en el que América Latina sélo tiene participacion con dos paises,

uno de los cuales mostré un asombroso incremento en las importaciones.

b  Producto

El suspire es un producto panamerio, su elaboracion fue hecha por
la Familia Carrizo, en la Provincia de Penonomé, hace muchos anes, al
transcurrir los anos, diche productoe fue muy solicitado por el pueblo, a
pesar de ser un producte netamente casero. Origiralmente la elaboracién
del suspiro se hacia preparando la masa y extendiéndola sobre una mesq,
la que se hacia rodar con la punta de los dedos hasta formar un cordén
grueso como de sets pulgadas de largo y media pulgada de didmetro;
tuego se enrollaba en forma de caracol Finalmente a través de la

administracion de la hija mayor de los Carrizo, la elaboraciéon del producto
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Suspiros, se utilizaba maquinaria especializada para su elaboracién, sin

dejar de utilizar la receta onginal det producto.

b.1. Caracteristicds

Si bien es clerto hoy en dia el proceso del suspiro se ha tecnificado y
se ha convertido en un producto mds comercial, los origenes de este
delicado y exquisito duice estan en la cocina casera, en su elaboracion a
mano Yy en el ingrediente bdsico, el aimidén de yuca. No por estas razones,
el suspiro que hoy ofrece la pequena empresa de la Familia Carrizo deja

de ser un producto de excelente calidad y que mantiene una alta frescura.

E! color del suspiro ha cambiado de un color blanco sucio, a un color
mds crema por la variacién que hubo del almidén de yuca, al almidén de
mafz que es lo que se conoce como maicena. La forma del suspiro se ha
perdido con la tecrologia de la mdquina, ya que ésta tan sélo puede
elaborar la forma redonda del mismo con un pequeno orificio en el medio y

éste pesa 5 gms.

A continuacion presentamos la receta onginal del suspiro, la cual
permite elaborar aproximadamente 100 suspiros. De esta forma, el lector
tendra una idea mas ciara del proceso de produccion. El proceso para

mezclar los ingredientes utilizando la mdquina varia un poco de hacerlo
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con las manos, sin embargo, la receta es lg misma y los ingredientes

también,

3
6
2

6

INGREDIENTES:

Paquete de maicena {grande)
Puquete de maicena (chico)

Huevos

Taza de aziicar

Onzas de mantequilla

Cucharaditas de polvo para hornear.
Cucharaditas de manteca

Cucharaditas de canela.

Puente: Industrias Don Yiyo S.A.

Se mezcla el paquete grande de maicena con todes los demas

ingredientes. Deje el paquete de maicena chico para mas tarde.

Lo mejor es amasar con las manos hasta que la masa tome una

consistencia suave, agregue poco a poco mas maicena.

Ahora proceda a labrar la masa. Es mas facil tomar come una

cucharada de masa, y hacer un cordén grueseo como de unas 6

pulgadas de largo, hacendo rodar la masa con la punta de los

dedos sobre la mesa. Para darle forma de suspiro, se enrolla en
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cordon la masa en forrna de caracol, Al hacer esto, tenga cuidado de
no apretar mucho los circulos. Esto es, para que cuando la masa se
hinche con el calor del horno, o se pierda la forma tipica que le han
dado.

4, Se colocan luego los suspiros en una plancha para galletas y se
porien en un homo por unos I0 a 15 minutos. El confrol de la

temperatura del horno debe ser 350 grados F.

b.2. Empaques.

Onginaimente el producto se vendia en bolsas de celofin stn
ninguna eliqgueta. Se empezaron a utiizar las pequenas bholsas con motivos
rosados, que se acomodaren en un molde pldstce y finalmente se

colocaron en una cajeta colonida, con detalles finos y atractivos.

La etiqueta fue oonfeccionada para cumplir con los requisitos de
exportacion, la que oontenia las especificactanes del producto
ingredientes, fecha de produccién, pais de origen, vida del producto, etc.}
y el tamano de la caja fue adecuada para ocupar el espaciw preciso en los

contenedores Tedo el texto fue unpreso en las cajas en inglés.
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c. Canales de Comercializacion.

La importacion de productos alimenticios procesados ha ido
incrementdndose favorablemente a lo largo de los anos. Debido al
incremento en la poblacién y los niveles de ingreso, la importacién de
productos alimenticios en Japén se ha vuelto sustancial. En el pasado se
importaban grandes cantidades de materia prima para productos
alimenticios, sin embargo, hoy la importacién de los productos procesados

se ha elevado grandemente.

La estructura de distribucién de productos alimenticios fue criicada
hace afos por su ineficencia y complejidad, no obstante, su
modemizacion ha implicade una mayor rapidez en su prooceso y mas
simplicidad Particularmente, los canales de distribucién de productos
afimenticios han tenido una reorganizacién, impulsada por la severa
competencia en los comerciantes al por menor que se hon adecuado a la

diversidad de necesidades de los consumidores y a la estructura urbana

especifica de Japén.
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Ventas de productos alimenticios por la via de comerciantes al por

menor:

Pequernos y medianos comerciantes al por menor
Cadenas de miembros voluntanios

Cadenas de miembros de franquicia

Otros comerciantes al por menor (no organizados)
Grandes comerciantes al por menor

Nendas de departamentos

Supermercados

Cadenas de tiendas de gran tamafio

Otros

Total

12%

7%

56%

8%

2%

100%

Fuerte: Japan 1993 An Itemational CompanissoniJapan hnstitute for socal and economic

affairs. Japon 1996

Debido a la modernizacion en la distribucién de la industna y el

incremento en las tendencias de las impontaciones directas es importante

prestar atencion a las siguientes tendencias:

Con la reorganizacién de los comerciantes al por mayor, el manejo

de productos alimenticios, es usualmente comercializado por las mas

grandes "Generel Trading Companies”
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La tendencia de la importacién directa por parte de los comerciantes
al por menor se ha estade desarrollando considerablemente con el
transcurso de los anos. Los canales de distribucién del suspiro serdn

explicados a profundidad en la estrategia de mercadeo en el capitulo LI

d. Promocion.

Se considera que la forma mads efectiva de mercadear los productos
es en los mismos puntos de venta. Cuando el producto estd en su etapa
introductoria es importante llamar la atencién del publico objetivo, es decir
Jjovenes solteras, amas de casa y nifios, a través de diversas herramientas
publicitarias que se implementarian en los puntos de ventas de forma que

se logre la prueba inicial de los productos y posteriormente la compra.

La enorme varicdad de herramientas de que se dispone hacen
promocion de ventas el tema de un tipo muy especifico de planeacion.
Segundo, aun cuando la promocion de ventas sea el elemento clave de
algunas estrategias de comunicaciones, para muchas empresas no tiene la
preponderancia que tarn frecuentemente otorgan a la publicidad y las

ventas personales. Tercero, creemos que l0s principios basicos que hemos
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planteado hasta aqui sirven de guia mas que suficiente para el desarrollo

de las estrategias de promocién de ventas de los suspiros.

Técnicas de promocién de ventas y sus aplicaciones

Técnica Posible aplicacién
Muestreo: Inducir una compra de prueba, inducir el cambio (producto
existente)

Descuentos: Aumentar la utilizacién, fomentar la creacién de una reserva
contingencia.

Premios: Compra de prueba, repetir la compra, aumentar la utiizacion,
ete.

Fernas y exposicion: Crear  conciendia, interés, actitud,
intencion, compra, recompra, efc.

Patrocirio de Imagen de empresa y relactones  deportes
prblicos en general

FExhibicién en punto: Inducir una compra de prueba, aumentar ia de
compra utilizacién, facilitar la compra, ete.

Juegos: Compra de prueba, repetir la compra, aumentar la utihzacion,
ete.

4.FLetamentos

E! flete maritimo es el monto que se paga al naviero por concepto del

transporte desde el puerto de onigen hasta el de destino; se fija
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bdsicamente a partir de la oferta y la demanda, pero existen ciertos
factores que hacen su calculo mucho més complejo, como por ejemplo;

La naturaleza de la carga, el tonelaje a transportar, el valor de la
mercancia, la relacion peso-medida, y la distancia entre los puertos.

Estos son sblo algunos de los factores, ya que ciertos organismos
internacionales han detectado varios elementos que afectan el costo del

flete.

. Contratacion de servicios navieros

Los usuarios deben tomar en cuenta los tres puntos siguientes al

contratar los servicios de las empresas navieras.

1. Caracteristicas de la carga

relacion de la carga peso medida (factor de estiba)
® peso o largo excesivo
+ posibitidades de dano o robo
» posibilidad de contaminar otros productos
s grado de peligrosidad
Sin embargo, en las reglas de aplicaction de las tarifas se establece que
el embarcador, ya sea directamente o por medio de su representante, debe

declarar en los conocimientos de embarque, y en su caso el agente
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consgnatano de buques debe transcribir en los respectivos manifiestas de
carga, (a siguiente informacién de las mercancias:
e numeros de bulitos o piczas
* peso bruto total en Kilogramos {toneladas métricas (TM)]
s wolumen total, en wmefros cubicos, oon aproximaciones hasta
dectmetros cubicos (milésimos de metros cubicos)
¢ valor comercial en délares estadounidenses cuando el flete sea ad
valdrem o cuando se apliguen cargos adicionales ad valérem
s dimensiones y peso urnitaric de cada bulto o pieza, en el sistema
métrico decimal

¢ clasificacién en el Sistema Armonizado

-Costos portuarios

Los ocostos portuarios son el pago que se efectua por servicios prestados
en los puertos al tnicio, durante o al término del transporte de las
mercancias por ooncepto de:

¢ carga/descarga

e estiba/desestiha

o muellaje
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Las tarifas por diwchos servicios varian considerablemente, pues
obedecen a las caracteristicas de cada puerto.

-Operacién naviera

Lus gastos por operacion naviera son los que inciden indirectamente en
lz prestacion y el costo del serincio: que entre otros son

» costo del bugue

¢ gastos de administraciéon

e costo diario de operacién

Documento de transporte

Es el titulo de consignacién que expide la comparifa transportista, en
original y seis copias, en el que se indica que la mercancia se ha
embarcado con un destino determinado y se hace constar la condicién en
que se encuentra. A partir de ese momento, el transportista es responsable
del envio y la custodia de la mercancia hasta e! punto de destino, de
acuerdo con las condiciones pactadas. Este titulo se incluye en la
documentacién que se envia al impoertador. Los térnminos del documento de
transporte deben, por supuesto, coincidir con los de la carta de crédito o en
su caso con s del contrato de venta y la factura. Dependiendo del medio

de transporte que se ufiliza, este documento se denomina;
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o Guia aérea (Air Waybill} faéreo].
¢ Congcimiento de embarque (Bill of Leading) fmarttimo].
s Caria de porte fauto transporte].

¢ Talén de embargue [ferrocarmi].

£l documento debe coincidir con lo setalado en los documentos citados
(factura, lista de empaque, etc.), en lo referente a la descripcién de la
mercancia, las caracteristicas del! embalaje y las cantidades (por ejemplo;
20 bultes, 10 cajas, etc.). Asimismo, se debe oconservar su copia del
documento de trunsporte pues constituye un respaldo en caso de

problemas.

Seguros

El seguro se constituye de una serie de coberturas que tienen como
propésito resarcir al asegurado por las pérdidas o los darics materiales
que sufran los bienes muebles o semovientes objeto de transporte por
cualquier medio y las combinaciones de éstos. Lo puede contratar quien
tenga interés en la segundad de los bienes durante su transporte al

destino final.
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El seguro de transporte de carga

Durante el transito de los bienes se cubren los riesgos por pérdida
total o parcial y por darios materiales que sufran los bienes como
consecuencia de algunos de los siguientes siniestros: incendio, explosidn,
hundimiento, colision, caida de avwones, voleaduras y descarrilamiento.
Cuando hay una solicitud expresa del cliente, la cobertura puede
ampliarse a riesgos adicionales como pueden ser: robo de bulto por entero
o parcial, contacto con otras cargas, manchas, roturas, derrame, axidacion

y mojadura de agua ya sea duleoe o de mar.

Para cubrir riesges especiales, las empresas asequradoras realizan
un andlisis previo y lo efectiian por convenio expreso. Tales riesgos sorn.
huelgas y alborotos populares, guerra, robo con violencia o asaito a mano
armada, desunacidon ¢ cambio de ruta, transbordo u otra varacion en la

ruta, ast como almacenaje en exceso durante su transito.

Nunca se otorgard cobertura para los siguientes aspeetas: violacién
a cuaiquier ley o reglamento, demora, pérdida de mercadoe, dolo ¢ culpa
grave del asegurado, robo en el que intervenga directa o indirectamente un

enviado, empleado o dependiente del asegurado, falta de peso por
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evaporacion ¢ pérdida de humedad, asi como derrames por envase o

embalaje deficiente.

Los seguros tienen vigencia desde el momento en que los bienes
quedan a carge del porteador para su transporte, contintia durante el
curso normal de su wvigje y termina con la descarga de los bienes en su
destino final, en cuyo caso la proteccion es por el viaje completo. Cuando
se solicita sélo por el recornide desde el puerto maritimo a aduana terrestre
de entrada ol pais hasta el punto de su destino final, se considera como

seguro intermedio o parcial.

La suma méxima de respansabilidad debe ser el tatal de valor
factura adicionando fletes, derechos o impuestos de importacion y demds
gastos propios de la transacadn comercial internacional. En algunos casos
las empresas aseguradoras aceptan, previa negociacion, un aumento de

hasta 20% del valor de la mercancia gor concepto de “ganancia”

En ocaso de siniestro se debe enviar un escrito de reclamacién dentro
del plazo establecido en la péliza (generalmente 60 dias después del aviso
de pérdida) aduntando lo siguiente:

+» Coma certificada de la protesta del capitan del bugue {via maritima).

e Certificado de danos
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¢ Factura y documentos probatoriws de gastos incurridos con motivo
del transporte fmaniobras, etc.)
e Copia del conocimiento de embargue

¢ Copia de la reclamacién a los porteadores

Los seguros se pueden contratar para un viaje especifico o bien adquirtr
una pdtiza anual.

Recilamarién al transportista o porteador

* Cuando un embarque tenga seriales de averia antes de darse por
rectbido se debe:

» Hacer por escrito la reclamaciin al porteador o transportista

* Solicitar la inspeccién de los bienes y la certificacion de danos al
Comisario de Averias de la Companta. agente local de Lloyds,
notario puiblico, autonidad judicial, pastal o politica local, en ese
orden excluyente y segtin sea el lugar de los hechos.

* Dar aviso a la empresa aseguradora

Estos actos se deben efectuar en un plazo de cuatro dias habies

después de la terminacién del viaje o en el momento en que se tenga
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oonocamiento del sintestro, stempre y cuande la transportacién no llegue a

su destino.

- Sobre rlesgos comerciales

Este seguro cubre exclusivamente riesgos de cardcter comercial
oniginados por la incapacidad financiera del importador para cubnr sus
deudas; es decir, insolvencia.

Los tipos de insolvencia que cubre este seguro son los siguientes.
Insolvencia legal: ocurre cuando existe una declaracién judicial de quiebra,
suspensidn de pago o algun acto juridico similar que impida el cobro del
crédito esegurado.

Insolvencia de hecho: se preserta cuando el deudor se encuerndra en una
situacion econdémica tal, gue el ejercicio de una accion juridica en su contra

para recuperar el crédito resultaria irnutil.

Mora prolongada: sucede cuando transcurren seis meses desde el
vencimiento del crédito y éste no se ha podido cobrar a pesar de las
gestiones efectuadas. De no configurarse antes algune de los dos tipos de
insolvencia citados (legal ¢ de hecho), seis meses es el plazo mdaximo que

puede transcurrir para que el sequro se haga exigible.
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- De responsabilidad cleil

Uno de los reguisilos indispensables para realizar operacwones
comerciales en los mercados intemacionales, en especial el de Estados
Uridos y Japén, es la contratacion de un seguro de responsabdidad cusl
que cubra los dariwos y permpucios que el uso del producta comertiado pueda
ocasionar a terceros. El costo de este seguro debe incorporarse al precio de

exportacién o negociarie con el cliente

En el case de los productos de exportacién, la cobertura se extiende
hacia los paises en loa que el proveedor concrete sus exportaciones y se
sujete a la legisiacion aplicable en la nacadn destinataria.

- Despacho aduanal

Quienes exporten mercancias estén obligados a presentar en la aduana
un pedimento de exportacion, en la forma oficial aprobada por el Ministerio
de Economia y Finanzas en Panamd por conducto de un agente o
apoderado aduanal En los casos en gque las mercancias estén sujetas a
regulaciones o restricciones no arancelarias a la exportacién, cuye
cumplimiento se demuestre con medios magnéticos, el pedimento debe

incluir la firma electrénica que indique el descargo total o parcial de esas
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regulaciones o restricciones. Dicho pedimento de exportacion se debe

acompanar de:

»

la factura o, en su caso, cualgquier documenta que exprese el valor
comercial de las mercancias, de preferencia en délares
estadounidenses.

Los documentos que comprueben el cumplimiento de regulaciones o
restricciones no arancelarias a la exportacion.

Es recomendable indicar los rimeros de serie, parte, marca y
modelo o, en su defecto, las especificaciones técnicas o comerciales
necesarias para identificar las mercancias y distinguirlas de otras

stmilares, cuando dichos datos existan,

El despacho aduanero se debe realizar por conducto de un agenie o

apoderado aduanal, quienes estdn legitimados para actuar a nombre del

exportador; el agente aduanal suele aplicar una tartffa de honoranos, por

la prestacién de sus servicios, de 0.18% del valor de la exportacion. Se

recomtenda que previamente a la prestacion del servicio se establezcan los

honorarios sefialados asi como otros gastos complementarios establecidos,

como, por ejemplo, los tramites relacionados con el despacho de las

mercancias exportadas.
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Podrdn ocurrir erogaciones adwionales por demoras, sanciones
administrativas, manejos y manipulaciones especiales de las mercancias;
en estos casos, el exportador debe solcitar la aclaracton y el sustento de
dichos gastos para cubrir todos aquellos atribuibles « la actuacion del

agente aduanal.

El agente aduanal serd responsable solidario de la veracidad y la
exactitud de los datos y la informacion sumirustrados, la determinacion del
régimen aduanere de las mercancias, la clasificacion arancelania y las
contribuciones causadas, asi como del cumplimiento de las demas
obligaciones en matenia de restricciones o regulaciones no arancelarias

que se aplyuen a dichas mercancias.

Los documentos que se deben anexar al pedimento debe
proporcionarios el exportador, incluide la carta encargo, mediante la cuai,
bajo protesta de decir verdad, girard las instrucciones al agente adnanaf
para realizar el despacho aduanero en farma clara y precisa.3¢
Ademas de los sefialados, los dacumentos que normalmente se requieren
para la exportacién son:

¢ Copta del permiso de la Direccidn de Aduanas como dependencia del

Ministerio de Foonomia y Finanzas con homaoclave e informacién det

domicdlio fiscal de la empresa.
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« Carta de encargo para ¢l embargue de su mercancia
e Contar con la reservacion de la agencia naviera para efectuar el
embarque de la mercancia, en caso de tratarse de un despacha por
aduana maritima; st no se cuenta ocon dicha autorizacién dar
instruociones a lz agencia aduanal para que solicite la autorizacion
por cuenta «el exportador.
* &Si se trata de contenedores, solicitar con tiempo el envio de los
contenedores vacios para ser cargados con la mercancia a exportar
Y que se encuentren en puerto listos para su embarque con tres dias
de anticipacién.
¢ Si la clase o naturaleza de la mercancia ast o requiere debera
contar con lo siguiente.
¢ permisos a autorizaciones
» certificados de andlisis quimicos
e [lista de empague
- Certificacién de calidad y cuant{ficacion de mercancias
Los niesgos inherentes a las operaciones de comercio exterior pueden
reducirse acudiendo a empresas intemacionales que vigilan e
inspeccionan la carga, a fin de asequrar el cumplimiento de las normas

pactadas. Las caracteristicas de estas empresas son:
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o Cuentan con ura red internacwonal de expertos en diférentes temas

técnicos, contratados en exclusiva por las empresas mencionadas,

las cuales operan en la mayoria de los puertos y centros

industriales det mundo.

¢ Cuentan conr reconacimiento oficial para ciertos actos en la mayoria

de los paises; ademds tienen la representacion de gobiernos o

entidades de corte internacional

s+ Brindan una extensa gama de servicios, que se refieren aQ

operactones de comercio exterior; algunos de ellos:

superiisidn de calidad, cantidad y peso

supervisidn de embarque, estiba o desoarga

supervision de temperaturas

supervisién de fumigadiones

control de calidad

cantidad de cargas y descargas en bugques € inspeccién
previa para asegurar su impieza.

supervision e inspeocién de embalaje.

inspeccidn y evaluacion de productos oconforme a normas

intemacionales.

Otro ejemplo interesante es el de la exportacibn de un producto

perecedero que requiere permanecer congelado en determinado rango de
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temperatura. La empresa certificadora realiza la inspeccion a la salida del
pais exportador y el monitoreo de las temperaturas en los puertos por
donde pase el producto y en el pais de destino. Con ello se garantiza que:
1. B! exportador reahzard el embarque correctamente, pues se
tnspecciond el producto, su estado y la temperatura con la que se
enuid.
2. El transportista, al ser inspeccionada la mercancia, establece un
control permanente de temperatura al trastadar el producto
3. Se podra responsabilizar a los agentes que intervengan, tanto
particulares como de gobierno (aduanal, inspector de aduanas,
consolidadar, ete.), si el producte sufriera darto por un mal manejo.
4. El comprador no pueda argumentar, para noe pagar, que el producto
llegé en mal estado, pues habrd una certificacion que demuestre que
se embarct y amibo en buen estado, conforme a las condiciones

previamente pactadas.

A continzacion se presenta el siguiente ejemplo:



CUADRO Ro. 5

COSTOS8 DE EXPORTACIOR
Distribucién Fisica intevaaciooal (DFI)
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Exportacion de Galletas y Dulces Suspiras de Punama

Esemplo en contenedor de 40 pies
Tonelaje 19,360 hibras
Puerto de emabarquce Balboa, Ciudad de Panama
Pucrte de descarga Yokohama Japon

. .a : s Vo, &q A ;
e 2 s e S Sl T S R 2.5 ] ’ﬂ’f‘*-.’ Pﬂf‘ix—- ““f
FOB  Nendedor nacona 20,140 00 100 00]
Flete Maritimo {PTY-TK) L Inca Naviera 1.950 Q0 968
[Seguro. Companias ¢e Seguros 63 00 010
Romntegra de papel - Adusnas Direccitn de Aduanas 5 54 001
ITrabajos en tera (Estbedaras) cig Maritma 710.00 002
Documentos {confeccion de BAL)  |Agencia Maritima 500 00t
Pago pos servicio de Embarque JLa empresa portuasia 166.00 026
Moviizacion pars aforo fisice iLa empresa pormaria ] 38.00 006
Transpone tecostre (Exportador) . [Transporbsta 100 00 0.16
Jnspeceian Santana” . R i bl g S 1930 003
Comisin. gasios operpiivos y oros , |Agencia Covedor Aduza 150 00 0.24
l [TOTAL uss 22,645 84 10.87;

Fuente: Minisicnd de Comercio ¢ industaia

Como se observa en el cuadro No. 5 el costo de exportacién es la

surmma de los gastos que onginan los diferentes actos encaminados a la

exportactén. Estos actes varian dependiendo de la negoaiacion o cotizacton

gue Se realice, {0s cuales se establecen mediante el término de negaciacuén

internacwnal utthzade fréanse las descnpaones al comienzo del capitulo).

Ya que cada exportacién €s unica, no origina el mismo tipo de actos y por

tanto {os gastos de exportacidn no son guales.
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Los principales costos de exportacion se clasifican de la siguiente
manera:
s Costos constantes que se onginan por mantener una unidad o
gerencia de exportacidn, sueldos, rentas, etc.
» Costos vanables ocasionados por la realizacion concreta de la

exportacidn, entidades que reciben el pago

Los costos constantes se onginan aungque no se efectiue exportacion
alguna y son necesarios para mantenerse en el negocio; ocurren de

cualquier marnera.

Ast, el costo variable unitanio tatal de un producto por exportarse se
compone del costo varable de fabneacion adicionado del costo vanable de
exportacion,; los costas variables de comercializacion se pueden no exchutr,
ya que sdlo tienen como propésito principal la comercializacién en el

mercado mterno.

En el medio de la comercializacién internacional, el cliente no estd
dispuesto a pagar por la ineficiencia y fallas de programaciin de una
empresa exportadora, ya que puede seleccianar otra proveedor. En esta

situacién la determinacién contable, el cdicuio y la aplicacién del costo
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variable unitario fotal, adquieren toda la importancia en wvirtud de la
precision y pureza oconceptuales y la prdctica que se requiere. El
procedimiento sugerido no tiene las desventajas de los métodos de “costo
promedio unitario total® o "costo variable total" que consideran otros gastos
y restan competitividad al producto en su precio de venta. Como se senalf,
ta empresa INDUSTRIAS DON YIYO S.A. al pretender exportar los
conocidos suspiros cuenta con un andlisis contable muy exhaustivo para
determinar la base y st realmente el precio es competitivo en escala
mundial, de acuerdo con el costo del producte, tiene garantizada su

entrada al mercada japonés.

5. Procedimientos para la Exportacion de Suspiros a Japon

La empresa exportadora de las galletas suspiros, debe tener un
conocimiento claro del costo en que ha tncurrido para producir, eiaborar o
comeraializar los conocidos suspiros. Este es el punto de inicio para
estipular el precio mds conveniente. En el cdlculo del costo se debe
considerar elementos diferentes a los que se loman en cuenta cuando se
establece el costo del producto destinade al mercado nacdonal o incluse
regional. Esto se debe a que por ejemplo en la publicidad de un producto

que se distribuira en el mercado nacional no necesariamente fiene que
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repercutir en el costo del producto que se exportara o impuestas internos
que no afectan las exportaciones, estos pardametros pueden tomarse en

cuenta para las exportaciones a nivel regional.

Desde un inicto el empresario debe haoer un andlisis financiero en el
que puntualice sus estrategias que le permitan contar con un precio
competitvo de exportacién. En las economias de libre mercado
regularmente el costo es el limite inferior del cual no puede bajar el precio
de venta; el superior lo determina la elasticidad del mercada, entonces el
establecimiento del precio de venta oscila entre un limite inferior fijo (costo}

Y uno superior negociado y establecido por el mercado y el producto.

Una forma de distnbuir los costos que se integran al producto es

tomando en cuerta los siguientes aspectos:

Costos Variables de Fabricacién:

@ Materia Prima: Es el costo de los insumos o bienes a transformar
utiltzados en el proceso de produccidn dependiendo de la cantidad
de compra.

B Mano de Obra: Es el costo del trabajo humano, el cual varia segun

el grado de especializacién.
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B Otros Gastos Varlables: Son los costos que se realizan con motivo
de la produccién o fabricacién diferentes a los anteriores, como la
depreciacion del equipo cuando estda se realiza en funcién de las

unidades fabricadas, energia eléctrica, ete.

Costo de comercializacion:

Es el costo de fabricacion que incluye todos los elementos reiativos a la
produccion y elaboractén de un producto hasta que se encuentra en
bodega. Tedos (os instrumentos utilizados posteriormente para lograr que
el producto Uegue al consumidor canstituye el costo de comercializacion,
siendo estos gastos aguellos que se utilicen por las siguientes actividades,
entre otras:

B /nvestigaciones y estudios de mercado

8 Promocién de ventas

® Publicidad

8 Estadisticas de ventas

8 Ventas y sus costos administrativos, ete.

Costo de Exportacién:
Son los gastos en que se incurre en los diferentes pasos hama la

exportacién de un producto, estos pueden wvariar dependiendo de la



negociacién ¢ cotizacién que se realice, los cuales se establecen por medio
del término de negociacion inlemacional que se utilice (incoterms)
Los principales costos de exportacion se clasifican de la siguiente

manera;

Costos constantes:

Son los que se oniginan por mantener un departamento ¢ gerencia de
exportacion, sueldos, rentas, etc. estos costos se efectiian aungue no se
realice ninguna exportacion, son necesarios para mantener el negocio;

se dan de cualqurer manerq.

Costos Variables:

Son aquellos en que se incurre por la realizacion concreta de la
exportacion, el coslo wvariable unitario total de un producto por
exportarse se constituye del costo variable de fabricacién mas el costo
variable de exportacién, los costos vanables de comercializacién
podrian no tomarse en cuenta ya que su funcén principal es la

comercializacion en el mercado interno.

En el dmbito de la comercializacion internacional, el importador no

esta dispuesto a pagar la ineficiencia y fallas de programacién de una
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empresa exportadora, puesto que podria buscar otro proveedor. En este
sentido la determinacion financiera, el cdlculo y la aplicaciéon del costo
variable unitario total requiere toda la importancia con el fin de efectuar la
exportacion er las mejores oondiciones y la mejor competitividad del
producte en su precio de venta. Es importante sefalar que la empresa que
pretenda ¢xportar deberd realizar un andlisis financiero exhaustivo para
establecer la base y si realmente encuentra un precw competitive en el

mercado internacional. en relacion al costo del producto.

La competencia internacional llegé a la economia panamena, como
consecuencia de la apertura a las mermancias del exterior, luego de la

entrada de nuestro pais a la Organizaciéon Mundial de Comercio (O.M.C.}.

Esto trae repercusiones en la participacion de los productos
panametios en el mercado mundial y en ¢! nacional, ya que la proteccion
arancelaria ha descendido, por un lado y por otro los empresaries deben

mostrar interés por la exportacion,

Para fines aduaneros, en Panama se exporta con factura, en el pais
de destinc, en este caso Japon, es necesario que todo embarque se

ampare con esta factura comercial. Esta se debe presentar en onginal y
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seis copias con firma autégrafa, en espanol o en inglés. Debe incluir la

siguiente informacion:

Aduana de salida del pais de origen y puerto de entrada del pais de
destino.

Nombre y direccion del vendedor o del embarcador.

Nombre y direccidn del comprador o del consignatario.

Descripcién detallada de la mercancia. Asimismo, la factura debe
incluir el nombre con el que se conoce la mercancla, el grado o la
calidad, la marca, los mumeros y los simbolos que utiza el
fabricante, relacionando cada renglén eon los bultos o la lista de
empague; no debe conterer descripciones numéricas, ambiguas o
confusas.

Cantidades, peso y medidas del embargue.

Precio de cada mercancia enviada especificando el tipo de moneda.
El valor de la operacion debe expresarse en moneda de inmediata
convertibilidad (dolares estadounidenses, marcos, libras, etc) y
senalar su equivalente en moneda nacional (sin incluir iva).

Tipo de divisa utilizada.

Condictones de venta [LAB (FOB), CSF (CIF}, lugar, destino].

Los montes por concepto de flete, primas de seguro, comisiones y

costo de embalaje para et transporte deben desglosarse en caso de



89

que el cliente lo solicite o seqgun las condiciones de venta. En el pats
de destino, estos conceptos pueden ser parte de la base gravable
para calcular los impuestos a la importacion.

s Lugar y fecha de expedicion. St la factura se compone de dos o mdas
hojas, éstas deben numerarse consecutivamente {por ejemplo: 1/35,

2/8, etc. ).

lista de empaque

La lista de empague es un documento que permite al exportador, al
transportista, a la compania de seguros, a la aduana y al comprador,
identificar las mercancias y saber qué contiene cada bulte o caja, por lo
que debe realizarse un empaque metédico, que debe coincidir con la
Jactura. Con la lista de empaque se garantiza al exportador gue en el
transito de sus mercanclas se disponga de un documento claro que
identifigue el embarque completo y que, en caso de percance, permita

hacer las reclamaciones correspondientes a la compania de seguros.

En la lista se indicard la cantidad exacta de los articulos que
contiene cada caja, bulto, envase u otro ltipo de embalaje. En cada bulto o

caja se deben anotar, en forma clara y legible, los numeros y las marcas
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que lo identifiquen, mismos que deben relacionar en la factura, escribiendo
al lado la descripcion de cadae una de las mercancius que contiene. Se
debe procurar empacar junta la mercancia del mismo tipo, ya que esto

simplifica la revisidn de la aduana Yy enta que aquélla sea mas profunda

Un embarque confuso (que contenga mercancias diferentes en un
solo paquete y que no estén debidamente relacionadas} propicia que el
funcionario de la aduana, al tratar de establecer la cantidad de un solo
tipo de mercancia, venfigue todos los bulfos o cajas. Ello genera gastos de
maniobra no considerados, aumerntando asi el costo del producto, las
demoras en la entrega y los riesgos para el buen resguardo de las

mercancias.

En este desgiose debe indicarse la fraccién arancelaria de la
mercancia, asi como el valor, el peso y el volumen (describiendo el tipo de
empague y embaloje utilizados), pero siempre en forma detallada,

agregando la informacion especifica de que se disponga, como el andlisis

quimico.

La lista de empaque la elabora el exportador en original y seis

copias, se utiliza coma complemento de la factura comercial y se entrega al

transportista.
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También es recomendable indicar la medida de los bultos, pues en
algunos casos el flete se cotiza por la relocion peso-volurmen-valor del

embarque.

Transporte:

El transporte permite que el consumidar tenga oportunamente el
producto en el estante y a buen precio; par tanto puede determinar la
venta de una mercancia. La transportacibn es uno de los factores
significativos del costo de una operacién de comercio internacional y puede

acasrear €l fracase o el éxito de una empresa.

- Caracteristicas:

Para competir con éxito en los mercados intermactonales, es requisito
indispensable efectuar un andlists exhaustivo del medio de transporte. Un
parametro importante de este andlisis son los costos y la oportunidad en

la entrega

Por ejemnplo, en el caso el caso de productos los dulces suspiros,
cuyo peso y volumen pueden ser altos y que el mar separa al vendedor
del comprador, lo mas recomendable es la via maritima. Sin embargo, no
en todos los cases es facl decidir el medio de transporte, sea maritimo,

aéreo o una combinacidén de dos o vartos,
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*El costo de transporte no repercute en forma significativa en el
precio de productos como los electronicos; caso distinto es la madera y,

aun mas, la sal. £n este iulttmo el transporte es el costo mas representativo

para fijar el precio final.

Ademas del precio, se deben considerar otros factores para elegir el
medio de transporte, ya que st el servicio del transportista es tregular,
dificiimente se tendra una entrega a tiempo. Ello genera frecuentes quejas

de los clientes o incluso la pérdida de ellos.

Para el transporte es necesario considerar todo el recomido de {a
mercancia, de acuerdo cor la negoaacién pactada. En funcion de lo

anterior, algunos medios que se utiizan sonr los siguientes:

o Desde la fabrica hasta el puerto o el aeropuerto de salida
e Tren
s Camion
o Combinacion de éstos.
» Desde el puerto o el aeropuerto de salida, hasta el puerto o el
aeropuerto de llegada
e Barco

* Avion
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e QDesde el puerto 9 el aeropuerto de salida, hasta el almacén del

comprador final

Tren

Camién

Barcaza

Piggy-Back({semirremolques en plataforma de tren)

Multimadal {combinacion].

También debe lomarse en cuenta la manera en que el cliente desea

recibir su producto: en camion cerrado o en camion plataforma. Si la Huvig,

el hielo, la nieve o el calor perjudica la carga, habré que optar por un

semurremolque de caja o de contenedores. Otro elementa de consideracion

es la confiabilidad de los almacenes o de los puertos por los que cruce la

mercancia con el objeto de disminuir la posibilidad de robo.

Otro elemento para decidir los medios (déneos de transporte es el

costo financiero del capital invertido en los inventarios en transite y en

bodega. Cuando éstos son elevados, el transporte mas rapide sera el mas

deseable. Mientras mds lento es un transporte mas bajas son sus tanfas;

sin embargoe, el costo financiero se eleva por el inventario requerido.
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El valor unitario, el peso y el volumen del producto tienen mucha
importancia en los costos de transporte. Las relactones valor-peso y valor-

volumen son vanables fundamentales para tomar una decisién

En aguellos productes con una relacion valor alto-peso bajo o valor aito-
wlumen bajo, los costos dei transporte tienden q reducirse, en tanfo que
los de inventanos tienden a aumentar, por ejemplo:

e En el caso de los aparatos electronicos, el peso del costo del
transporte en el precio final es reducido. No obstante, un {nventario
elevado como resultade de utiizar un medio de transporte poco
costoso y lento (15 a 19 dias de viajej, genera un alto costo por la
elevada inversién que se requiere;

¢ En contraparte, si recurre a un transporte rapido (2 diasj} se requiere
una cantidad menor de mercancta. Elle implica un menor capital
invertido y por ende un costo financiero inferior al que genera un

transporte lento. Con eilo el beneficio econdmico final se ocptimiza

- Consideracionss particulares de!l transporte maritimo

Cabe resaltar que mas del 90% del intercampio comercial de los

paises latinoamericanos se hace par mar, a excepcién de México y Bolivia.

Panamé no es la excepcidn.
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El transporte maritimo, con gran influencia en el desarrollo
economico, responde actualmente a los reguenmientcs del comercio,
cuyas tendencias son un aumento considerable de la capacidad de carga,
su rapidez y su especializacion. Hoy existen diversos tipos de buques que
se ajustan a las necesidades de carga. con bodegas de ventilacién o
vefrigeracién para productos perecederos, buques tanque para carga

liquida, graneleros, cementeros, etc., construidos para cierto tipo de

carga.

Comparade con otros medios de transporte, el maritimo es el mds
barato en funcidn de la capacidad de arrastre de los buques y el que cubre

destinas mas lejanos.

El conocimiento d¢e embarque en contenedor

Es muy impertante hacer una lectura minuciosa del conocimiento,

tanto el anverso como el reverso.

El contenedor es un medio para almacenar mervancia sujeta de
transporte, no un embailage. Por lo tanto, el exportador debe atender el

embalaje, asi como la estiba dentro del contenedor, ya que corre por su



96

cuenta y riesgo €l acarrea por carretera o ferrocarril, la carga y descarga

del barco y la travesia en éste.

Es obligacion del exportador describir las caracteristicas, la

?
cantidad, el empaque y el pesoc de los productos por cada contenedor, de
acuerdo con su tipo y capacided, pues la sobrecarga de las unidades pone

en riesgo la mercancia y el contenedor mismo.

B. PERFIL DEL PROYECTO DE PRODUCCION DE SUSPIROS PARA

LA EXPORTACION.

1. Datos Generales del Proyecto.

El desarrollo de un proyecto de exportacion de suspiros para la
Empresa Don Yiyo S.A. estd basado en varios aspectos de tipo econdrmico

Y finandero que han demostrado rentabilidad y viabilidad.

El suspira no es uno de los productos tradicionales de exportacion
en nuestro pais. No existen estadisticas que incluyan elementos cientificos
de medicion de su capacidad exportable, sin embargo, consideramos
totalmente factible el desarrollo de esta actividad. Podemos utidizar como

beneficio la politica estatal de fomento a las exportaciones no
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tradictonales, orientada a minimizar la fuga de divisas y a beneficiar a

nuestra S8alanza de Pagos.

{,a exportacion de suspiros se ubica dentre del rubro “artesanias de
consumas’, y debido a su cardcter netamente artesanal se convierte en un

producto de consumo tipicamente étnico.

La condicién actual de la empresa demuestra la carencia de una
ocapacidad de produccién y mano de obra necesaria para introducir
suspiros a los mercados de exportacién. Por lo tanto, hemos diseftado un
proyecto que incluye inversiones de capital gue permitiréan alcanzar los

niveles de produccidon optimos de exportacian.

a) Plan de Inversion
El plan de inversion describe las inversiones conforme el
financiamiento requerido, en rubros de maquincria y equipo, y edificio.

Las inversiones fijas y capital de trabagjo.
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CUADRO No. 6

PLAN DE INVERSIONES SEGUN RUBRO Y FUENTE DE CREDITO

RUBROS BANCONAL FONDOS DE LA TOTAL
EMPRESA PROYECTO
Muprinana y
Equipo £60,000 00 $60,000.00
Edifictos £65 000 V0 65,000.G0
Total Financiado $128,000.00
INVERBIONES
Fjas 60,000.00 | 85,000.00 1295,000.0Q
Capital de Trabajo 40, 000.00 ‘ 40,000, 00
Total $100,000.00 $65,000.00 $165,000.00

Fuente: Calculado por el autor

b} Firnancliamiento del Progecto

Para financiar estos gastos, la empresa sobcitard al BANCQ
NACIONAL DE PANAMA, un préstamo por B/.100,000.00 de los cuales
B8/.60,000.00 serdn para inversion fija y el saido, B/.40,000.00 para
Capital de Trabajo. El aporte de la empresa serd de B/.55,000.00 que se
usara para la construccion del edificio. El préstamo tendrd un interés de
14% sobre saldo, con 3 anos de periodo de gracia y una duracion de 10

anos.

Usaremos la férmula A=P ( i/1)

F(lvt1)



A~ 100,000.00 8116666

I
14+.01 166665+
- 100,000.00 (01877399674

- $1,873.99 por mes.

c) Plan de Amortizacion
El plan de amortizacién comprende el monto, plazo, periodo de

grucie, tasa de Interés y pagos anuales.

CUADRO No. 7
PLAN DE AMORTIZACION
Monto B/ . 100,000,00
Plazo 10 AROS
’erfodo de Gracia 3 ANOS A CAPITAL SOLAMENTE
Tasa Jde Interés 14%
Pagos Anuales Del 1-3 afio 8/.14,000.00
Del ario 4 en adelante
Aralidad B/.22,488.05
Inversiones Mjas y Capital de
Trabaje

Ano Capital Interes Anualidad Saido
! - 14,000.00 14,000.00 100,000.00
2 - 14,000.00 14,000.00 100,000.00
3 - 14,000.00 14,000.00 100,000.00
4 9,054.45 13,433.60 22,438.05 90,945.55
S 10,406.66 12,081.39 22,488.05 80,5838.89
6 11,960.80 10,537.25 22,488.05 &8,578.0%
7 13,747.06 8, 740.99 22,488.05 54,831.03
8 15,800.67 &,687.98 22,488.08 39,030.96
e 18,159.68 4,328.37 22,488.05 20,871.28
10 20,871.68 1.6186.37 22,488.05 -0.40

Fuente: Calculado por el autor
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2. Estructura de costos unitarios.

Para la informacion de la estructura de costos debemos tener en
cuenta que el peso promedio de cada suspiro es de 5 grms, cada caja
contiene 48 unidades, con un peso promedio de 3.5 Kgs bruto, incluyendo

el envase y empaque.

Partimos de la determinacion de costos incurndos en el preceso de
fabricacion. La sumatoria de los mismos traerd como resultado el costo
total de produccion. Estos castos fueron establecidos para el mercado local

y para el extemo.

Luego de aplicar los costos especiales a la exportacién, mas la
ganancia del fabricante, llegamos a establecer el precio de venta en base a
ambos mercados. El resuitado fue de USD $£34.56 para el mercado

panameno y USD $47.76 para el mercado japonés.

Posteriormente internvienen las comisiones devengadas por el agente
comisionista de Importacién y Exportacion que en total suman un 5% del
precio de venta base. Este costo sumado a los gastos financieros
(intereses), aplicados a cada unidad, nas lleva al precio EX FACTORY DE

USPH $52.78. Al aplicar los costos de flete intermo obtenemos finalmente
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nuestro precio F.OB,, de USD $53.35 por caja de 12 unidades flote minimo

exportable).
CUADRO No. 8
ESTRUCTURA DE COSTOS UNITARIOS
LOTE MINIMO EXPORTABLE

Unidad: Caja 12/1 (Peso 3.5kbj}
Peso Neto 1 caja = 240 g.

Detalls Mercado Doméstico Mercado Externo
Materiales 8.50 8.50
Mano de Obra 5.70 5.70
Gastos Generales de Fabncacién 0.30 0.30
Gastos Administrativos 4.20 7.20
Gastos de Venia 510 6.90
Publicdad y Promocidn 5.00 3.60
1, COSTO TOTAL DE PRODUCCION 28.30 32.20
Empaque de! Producto para N/A 7.00
Exporiacidn
Tramite y Documentos de Exportacién. N/A 0.60
{. CUSTO DE EXPORTACION
ANTES DE GANANCIA 28.80 39.80
oy, ganapncia neta (30%) 5,76 7.96
PRECIO DE VENTA BASE 34.56 47.76
Impuesto de Timbre por Facturacién
(1% del Toral Facturado) 0.03 N/A
Comisones del Agente Imporiador
____{5% del Precio de Venta Base) N/A 2.40
Intereses (Promedio 1997-2000) _2.62
PRECIO DE EXPORTACION 34.59 $2.78
(BXFACTORY)
COSTO DE FLETE INTERNO N/A Q.22
COSTO DE MUELLAJE N/A 0.35
PRECIO ¥.0.B. N/A 53.35

Fuente: Calculado por el autor
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Ingresos estimados de la actividad de exportacién.
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Para fortalecer los ingresos estimados en la exportacién de los

SUSPIROS, se presentan un Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado

en cinco anos y un prondstico de flujo de Caja

CUADRO No. 9

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

{Proyeccién a cinco anos)
DETALLE 1999 2000 (2001 2002 2003
INGRESOS 2 :
Ventas Totales 56,104.98 160,277,904 1211,692.83 | 264,650.40 | 319,192.85
EGRESOS
Materia Prima 13,787 00 [24,824.25 |28547.90 3283008 |[37.754.59
Costos y Gastas 31,824.72 69,004.30 83,457.66 99,836.00 ) 114,781.73
Deprecadién 0.00 12,700.00 [12.70000 | 14,050.00 | 14.450.00
Gastos financieros | 6.00 14 .000.00 14,000.00 14,000.00 22,488.05
Total de Egresos 48,611.72 | 120,828.85 | 138,705.56 | 160,716.08 | 189,474.37
Unlidad antes de
Impuestos ¢ Inicre-| 10, 493.26 39,748.49 72,987 27 103,934.32 | 329,718.48
ses
Impuestos {20%] 2.098.65 7 549.70 11,597.45 | 20,786.86 | 235,943.70
UTL.DAD NETA 8,394.61 31,798,799 |58,389.82 |83,14746 |103,774.78

Fuente: Calculado por el autor.
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PRONOSTICO DEL FLUJO DE CAJA
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Fuente: Fl autor

DETALLE 1999 2080 200t 2002 _208
INGRESOS
Vermuy Locales 56,104 .98 87.288 32 78724 22 8612352 89.498.30
Ventas al Exiertor 090 92988 72 132,968 6§ 17852688 | 229.694.55
Total Ingresoy 5610498 1160,277.04 {211,692.83 | 26465040 (| 319,192.85
EGRESOS L
Materia Prima 11378700 |24.82425 | 56.547.90 | 99.336.00 | 1{4.781.73
Castos y Gasios 31.824.72 | 69,004.30 33,437.66 32 830.08 37.754.58
Total Materia, Costos| 45,601 72 | 91,828585 112,06%.56 132.666,08 152,536 32
Tastos B i
AMORTIZACION | B
Capitat-Fovalo 0.00 0.00 0.00 000 800
Banconal
Intereses Fondo 0.00 14.060.00 14,000 00 14,0060 00 13,433 60
Banconat
Toiad Capital e .00 14,000.00 14,000.00 14,000 08 11,433.60
Intereses
|
OTROS '
DESEMBOLSOS
Mobikario y Lquipo de| 8.00 10,000 60 0.00 1.000.00 1.500 00
Oficine |
Adquisicion de (1.06 15.000.. 61 0.00 6.00 | 9.054.45
Vetucnlo
Adipersicion e 0.60 25,000.00 .00 0 00 ¢.00
Mayuinaria |
Y Ecrpes
Adgqunstcaor de | 500.90 5.000.00 200 3.000 00 4,060 00
Herramientus
Y Fquipo Menor
impuestor 000 9073 706 1.221 88 3,686 03
Complementarios
TOTAL EGRESOS 46,111.72 I !63,2'2& 28 126,085 56 143,887.96 181,210.45
Saldo det Periodo 9.993 28 2,951.24 85.687.27 110,762.44 137,982
Salifo Amerior 2.993.26 7,042,02 9272029 20349173
Saldo Acumudad 999326 2,042.02 2. 729,29 203.491.73 347,474.13 —_—
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Nétese en el cuadro No. 10 que hay proyecciones concretas en el
incremento de las ventas, a partir de 1999 hasta el ano 2003 hay cifras
optimistas sobre el impacto que va tener este producto en el mercado
Japonés, y esto es importante por que ayudaria comprender la aplicacion
de las pautas que mds se ajustan al mercadea de los suspiros basado en

la competitividad que tenga con otros productaes simiares.

Se ha concluido con el capitulo segunde buscando de esta manera
arientar al lector sobre un producto considerado por propios y extrafos
comop delictosa y que merece ser acogido en un mercado tan exigente como

el japonés.

En el capitula tercero se presenta un estudio profundo sobre la
comercializacion de los suspiros y las expectatvas de tnunfo en el

mercado japonés.



CAPITULO TERCERO

LA COMERCIALIZACION
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A. EL MERCADEO

Es importante saber qué tan rentables son sus clientes, pero es vital
conocer cuan rentables pueden llegar a ser. La lealtad de los usuarios
hacia la compania es mucho mayor cuando éstos poseen varios productos

dentro de ella.

Las emgresas se preocupan por atraer mas clierntes, pero muchas
veces no saben cudntos se les estan yendo. Por lo tanto es mas importante
y rentable conocer las necesidades de sus usuarnios y capturar una mayor
participacién de su potencial del negocio a través del tiempo, de modo que
se logre acoertar la diferencia entre el valor potencial de sus clientes y el

valor gue producen en la actualidad.

la actiidad de mercadeo resuelve la problemdtica de la
desintegracién de la informacidén existente sobre los clientes que
normalmente se encuentra en distintas plataformas y arquitecturas. Le
bnnda las herranmeentas necesanas para mejorar en el servicio al usuario,
pasar de una posicion reactiva @ una proactiva y maoxunizar el potencial de
su base de datos. Todo ello permite incrementar la participacion de sus
clientes en la gama de productos que ofrece la empresa, para ello se utiliza

ciertos métodos para poder llegar al objetivo deseado:
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Conservar la inversion que ha realizado la entidad financtera en sus
sistemas actuales.
Unificar la informacion de los clientes y sus productos.
Proporcionar una unica plataforma en el ambiente informatica para
ia atencion de los clientes,

. Mejorar el servicio al chente y la resolucion de sus gestiones por
medio de un personal de ventas informado en tado momento
Permitir el establectmiento de estrategias de Mercadeo inteligentes,
ofreciendo el producto que satisfaga las necesidades del cliente y
aumentar la tasa de venta cruzada de los productas de la
tnstitucion.

- Idertificar los mejores clientes de la institucidn y su rentabilidad.

1, Canales de Distribucién

Las cajas de "Sweetie Spins', como unidad minima exportable,
seran enviades al Japon via Aérea, tomando en cuenta que se trata de un
producto perecedero. Cualquier otra via tomaria mucho mads tiempo, el
cual restaria del fiempo de vida del producto. Este medio nos asegura que
serd un poco el empo que transcurnira entre la fecha de produccién del

producto y su exhibicion en las estanterias, de forma tal que conserve su

Sfrescura oniginal por el mayor tiempo posible,
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Dentro de las especificaciones sobre la distribucion det proditcto, se

puede presentur et sujuiente cuadra:

CUADRO No 11.
DESCRIPCION DE LOS CANALES DF DISTRIBUCION
Caracteristicas Detalle
Tamaifio del Contenedor Aéreo 4 mts. Cabicos
Numearo de Cajas por Contenedor 72 cajas
Costo del Flete por Klio USD $2.02
Coto Total por Contenedor USD $2.020.00
Costo de Flete por Unidad

Minima Exportable USD $18.03
Fuente: Estudio reahzado por el autor

La industrta Dor Ywyo en su wterés de penetrar en el mercado
Jjapones, estableciendo su target tnicial en Tokyo, la ciudad capital,
determina como facter cricial en el proceso. determinar el vinculo entre la
compaiia y los mayoristas en esa region. For esta razon, se elige la

empresa Kubota, S.A..

La empresa Kubota S.A. es una compania dedicada a la importacion
Yy eaportacion de productos de consumo  Desde sus inicios en 1990,

cuenta con una vasfa expenencia en este tipo de operacton, lo que
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garantiza una efectiva ntroduccion al mercado japonés, a través de los

mejores canales de venta y distribucion.

De acuerdo a la recomendacion que hiciera Kubota S.A. para la
efectiva colacacion inicial de los suspiros en Tokyo, con el objetiva de
capturar la mayor cobertura de este mercado, se utilizaria a los siguientes

mayornistas: Fujiva, Co. Ltd; Mornnaga, Co., Ltd., Kanro Co., Ltd.

En el caso particular de Fujwa, Co. Ltd., cuenta con dos agencias
estratégicamente ubicadas, mantiene su oficina principal en Tokyo.
Morinaga, Co. Lid., igualmente, cuenta con dos agencias, una de ellas en
Tokyo y la otra en Minatoko. Kanro, Co. Ltd., esta ubicado en Tokyo Yy

Shujuku-Ku.

Para definir estos mayornistas se ha tomado en cuenta la cercania al
mercado de Toky»o, la distribucion basada en su equipo de transporte,
facitidades de almacenaje y una fuerza de venta altamente capacitada.

Estos tres mayonstas alcanzan una cobertura del 70% del mercado meta.

La definicién de los canales detallistas resalta la importancia de que

el consumidor tenga facil y rapudo acceso al producto, el cual sera
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garanfizado por los mayoristas. Los detallistas distribuirgn los suspiros

través de Almacenes de Departamenita y Supermercados.

A continuacion se presenta el Flujograma del Canal de Distribucién

en Tokye para los " Sweetie Spins”
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Fig. # 1

FLUJOGRAMA DEL CANAL DE DISTRIBUCION EN TOKYO PARA LOS

"SWEETIE SPINS"

PRODUCTOR I

Industria Don Yigo

|

|

AGENCIA DE IMP/EXP

KUBOTA

'

MAYORISTAS

» Myd Co., Ltd
> Morinaga & Co., Letd

Kanro Co., Ltd
> v

MINORISTA

l

[

|

Supermercados

Ttendas de Depto

- Hilistde Pantry Dad Ranyama

- Yokohama Food Land
- Lfe Co.

- Hara Store Co. 124

- Emumi

- Super Kyeor!

« Takashima: Fa
Mitsukeshi

- Swibu Hyakka - Tsu

- Tobu Hyakka: - Ten

+ Faoslan Dept. Stere

National Azadbu Supermarkets

- Family Bart Ce,, Litd,
- fie Yoka Do
- Date?

7 Bleven Japan

Fuente: Informes suministrados por la empresa Kubota S.A.
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2. Definicién del Producto.

El producto a exportar, los suspiros hormneados y hechos con una
tradicional receta casera, han probado, segun investigaciones realizadas
en el mercado potencial, reunir caracteristicas de calidad, sabor,
presentacién y precio, que le permitirdn alcanzar una posicion dentro del

exigente mercado japoneés.

El productoe incurswonard dentro de la categoria de "delicatessen’, sin
embargo, no tendra competencia directa, puesto que por sus
caracteristicas de elaboracion, sabor y contextura particular, ne existe en

el mercado japonés otro producto simdar.

Se ha escogido para €l producto el nombre "Sweetie Spins’, que en
su traduccién al eéspanol significa "Dulces Vueltas”, que hace referencia a
la forma de espiral que tienen los suspiros. Su color es blanco de textura
deliciosamente hormneada y sabor dudce, El nombre de! producto, ademds,
de su presentacion y ferma, lo hacen atractivo no sélo paru el segmento
Jemenino, sino para el segmento de los nios, que es nuestro piblico

objetivo secundario,
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Consideramos que el inglés es el lenguaje mas apropiado para la
presentacion del producto en cuanto al nombre de marea, informacién en el
empaque y texto en todos los medios promocionales a utilizar, ya que este
es el lenguaje internacional y comercial mdas conocido, Con el uso de este
lenguaje, Uegaremos al mercado japonés sin difwultades de idioma, al
mismo tiempo que nos quedaran las puertas abiertas para utilizar el
mismo producte Yy presentacion para su exportacion futura a otros

mereados.

El empaque debe ser un aspecto de mucho cuidado y atenciéon para
cualquier producto que quiera ser vendido en el mercado japonés,
especialmente para los importados. Esfuerzps por vender grandes
empagques en un mercado que se caractenza por los empagues pequenos
han fallado multiples veces. Ademas, la prevcupacién de la mayoria de las
amas de casa japonesas por la frescura y alta cahdad de los alimentes,
las mantiene alejadas de productos enlatados o vendidos a granel y de los
grandes espacios de almacenanento tanto en sus hogares como en los

puntos de venta.
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a) Evailuaciéon técnica del producto,

Nuestro producto a exportar no va a variar ni en sus ingredientes, ni
en su forma de prepuracion, es decir, gue se mantendra la receta original
de los "suspiros” se basa en almidén de maiz. No obstante, se tendrd
mucho curdado en hacer una seleccion del producto a exportar, ya gue
solo seran empacados aquellos suspiros que cumplan con las siguientes

normas de calidad:

Debertin estar completos, no quebrados, muy delgados o muy
chicos.

Debercdn tener un color agradable a la vista, por lo que no se
aceptaran suspiros con bordes quemudos

Deberan tener el sabor y contextura adecuados.

Contextura: La contextura de! producto una vez homeado es suave
y se deshace facumente al probarlo. Esto hace que el producto sea

delicado y fragil, por lo gue se debe tener mucho cuidado en su forma de

empaque o embalaje.

Calidad: Para que e! producto conserve su calidad y frescura es

importante mantenerle en bolsitas plasticas herméticamente cerradas.
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Tiernpo de vida del producto: Si el producto es debidamente
empacado, el producto mantendra su mismo sabor, frescura y calidad por

un tiempo de 3 meses,

b)  Evaluacion técnica del empaque.

Como menconamos anteriormente el empague juega un papel
fundamental en el mercadeo de este producto. En Japon el empague
define si un producto es o no tomado de las estanterias. Inclusive los
productos pueden ser rechazados por los distribuidores si no cumple

clertos requisitos técnicos y de presentacion.

Por esto luego de un estudio realizado en el que se analizaron
empaques de productos similares vendidos en el Japon, hemos disenado
un empaque que en cuanto a tamano, colores, informacion y presencia
podra competir efectivamente en las estanterias. El empaque disertado no
solo presenta el producto en forma atractiva, sino que contiene informacion

importante para el consumudor.

Tamano: El empague tendré un tamario de 13 cms. De alto x 10

ems de largo y 10 cms de ancho. Es un empaqgue relativamente pequefo,
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ya que la tendencia del consumo en el mercado japonés es hacia este tipo

de empaques. Este se debe principalmente a que:

El numero de miembros en cada hogar a disminuido
considerablemente.
La mujer japonesa va de compras con mucha frecuenda, cada dos o

tres dias, y no compra en grandes cantidades.

Capacidad del empaque: El mismo tendrd una capacidad de 12
bolsitas plasticas de 4 suspiros cada una. Lo que hace un total de 48

suspiros en cada caja.

Peso: E| peso de la caja de 48 suspiros es de 270 gms.

Colores: [os colores utilizados en el diserio de la etiqueta y
presentacion del empaque son rosado, blunco, verde y rojo vino, estos son

colores suaves en su mayoria y atractivos a la vista de la mujer y los ninos

Jjaponeses.

Caructeristicas del empaque: El empaque esta hecho de carton
grueso, su diseno es octagonal, con una tapa en la parte superios, la cual

lleva una ventanilla transparente que deja ver el producto en la parte
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intenor. La tapa irg sellada al empaque con una cinta adhesiva de su
mismo colar, que ofrecera seguridad y permitira conservar la calidad y

frescura del producto.

Para evitar que el producto se quiebre, se rellenard el empaque con
girones de color rosado gque ademas de contribuir a la presentacion del
producto, amortiguardn cuclquier golpe que reciba el empague durante la

trunsportacion, embaligje, etc., evitando que el producto se rompa.

Indicaciones Adicionales en el Empaque: El empaque inchurg
ademas del peso, el cédige de barra, los ingredientes utilizados en la
preparacién del producto, "rutrition facts”, nombre y logo de la compania,
Sfecha de produccién y la fecha de vencimiento. Ademds de una breve

historia del producto y su origen.

Muy importante ademas es un sello de 'made in Panamd” con la
bandera de Panamad, que se ha colocado de una forma bastanie vistble en

la etigqueta para destacar que se trata de un producto importade.
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cj Evaluacién técnica del embalaje.

El embalaje del producto, es decir, la forma en que el mismo, serd
empacado para vigjar a su destino finral, ha sido estudiado y definido
también con mucho cuidado, ya que de esto depende que el producto, en
cuanto a calidad y presentacion, Hegue en forma dptima a su distribuidor y

al punto de venta final.

Seguiran los siguientes aspectos técnicos:

Forma de Embalwgje: Se empacaran 12 cajas de "Sweetie Spins”
en una caja de cartén grueso, tamario 72 cms de largo x 24 ¢ms de
ancho y 32 ems de alto.

Peso de cada Caja: Cada caja de 12 empaques tendrd un peso de
3.5. Kgs. Con divisiones entre cada empaque para evitar que se
muevan en la parte intema.

Condiciones de Almacenamiento: Las cajas se deberdn mantener
en un ambiente fresco, no muy caliente, ni muy frio, para mantener
la frescura y temperatura original

Requisitos de Proteccion: [as cajas deben ir selladas y Uevar
indicaciones de "manéjese con cuidado”, ‘fragl”, y flechas que

«  indiguen que parte de la caje debe ir hacia arriba, de forma tal, que
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el empaque no se vea maitratado y que los suspiros no lleguen a su
destino en pedazos, debido a una mala manipulacién o manejo.

Informacion en las Cajas: Cada caja debe levar informacién
general de la empresa exportadora (rombre, direccion, teléfono),
ntmero de empaques del producto que contiene, su peso total Yy

condiciones de almacenamiento.

3. La ffacion del precio.

Para la determinacibn del precio final al consumidor partimos del
precio F.O.B. de! lote minimo exportable, el cual contiene 12 unidades.
Luego se adiciona el flete Aéreo {Panamd-Tokyo), que es de USD $2.02 por

kilo volumen Yy el seguro, para obtener el precio C.LF. {USD $72.51).
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CUADRO No. 12
DETERMINACION DEL PRECIO AL CONSUMIDOR

POR LOTE MINIMO EXPORTABLE

Precio FOB Lote Minimo Exportable $53.35
Flete, caja 12/1 $18.63
Seguro $0.53
Precso CIF (Lote Mumo Exportable) £72.51
Loocal (NRT-TYO) £1.68
Impuestos de Importacion (SGP 15%) {190590319) $10 87
Gastos Aduanales $1.88
MBC Mayonsta (30%) Transporte $26 08
Precio Mayonsta $113.02
MBC Minonsta {35%) 38.56
Precio Minorista $152.87
Japan Tax Consumption ¥4.87
Precia final pagado por el consumidor £157.18

Fuente: Vice Ministerio de Comercio Exterior. Reptblica de Panama

El volumen es calculado en base a las dimensiones de la caja 72 x
24 x 32 cms, dividido entre 6,000, io cual nos da como resulitado 9.22 Kgs
por caja (9.22 Kgs x USD $2.02 = USD 18.63}. El seguro es el 1% del valor

F.O.B.

La obtencion del precio mayonista (USD § 113.02) proviene del precio
C.LF., mas el transporte locai del Aeropuerto de Narita a la cudad de
Tokyo, los impuestos de importacion, los gastos aduanales y el margen

bruto de comercializacion del mayorista.

El transporte local es de USD $0.48 por Kilo bruto (USD $0.48 x 3.5

Kgs). El impuesto de importacion es del 15% en base al SGP, partida
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arancelaria 190590319. Los gastos aduanaies son de USD $136.00 por
embarque recilrido, los cuales incluyen USD $48.00 de impuestos de la
Oficina de Sanidad Alimenticia y carges aduanales de USD $88.00 cuando

el precio del embarque tiene un valor superior a USD $1,600.00.

El costo ha sido calculado en base a embarques de un contenedor
aérea LD3, que contiene 72 cajas de 12 unidades cada ung. Por [o tanto,

tenemos USD $136.00/ 72 cajas = USD $1.88 por caja.

El! margen bruto de comercializacion se ha fijado en 30% socbre el

precio C.LF., mds los gastos amba mencionadoas (1/SD $86.94 x 30% =USD

$ 26.08).

Seguidamente se calcula el precio minorista, el cual es obtenido por
la suma del precio mayonsta, mads el margen bruto de comercializacién del

minorista, que es del 35% de éste ultimo.

Et precio final pagado por el consumidor, es el precio minonsta mas

el impuesto al consume en Japén, que es el 3% del precio.

En cuante al andlisis de precio de la competencia, este es realizado

tomando come marco de referencia, los precios promedios de los productos
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similares exportados por los palses latinoarmericanos, que para este caso

son solo Brasil y Colombia.

SN bien es certo, nuestros precios en cada uno de los niveles
analizados sont mds elevados que los de Brasil y Colombia, debemos
seftalar que ello es producto de los altos niveles de industrializacién en
estos paises; lo cual les permite producir con costos mucho mas bajos que

los nuestros.

Sin embargo, nuestro produrto es iunico y original en el mercado, por
lo que nuestra competencia con estos paises es indirecta. Por consiguiente,
la diferencia de nuestros precios no debert afectar nuestras expectativas

de consumo en el mercado japonés.

4. Estrategia promocional

Consideramos gque la forma mdas efectiva de mercadear nuestro
producto es en los mismos puntos de venta. Cuando el producto esta en su
etapa introductonta es importante liamar la atencion de nuestro publico
objetivo, es decir, jévenes solteras, amas de casa y niflos, ¢ través de

diversas herramientas publicitarias que debemos implementar en los
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puntos de venta, de forma tal que se logre la prueba inicial del producto y

posteriormente la compra.

Se desarrcllaran las siquientes formas de promocion y mercadeo del
producto en los lugares de venta: Stands para degustacién del producto,

demostradoras, habladores y afiches.

La publicidad y formas de promacidn, que han sido disenadas y
analizadas por nosotros seran implementadas en forma conjunta, por el
exportador y el distnibuidor mayorista local, dividiendo los costos en forma

equitativa entre ambos.

Con el apoyo econémico del distribuidor y sigutendo su asesoria, se
contratara una empresa de pre produccion publicitaria, que se encargard
de la confeccion e wmstalacion de los stands, de acuerdo al disefo
realizado, igualmente, se encargara de la seleccion de las demostradoras
y la confeccidon de sus vestuarios a la medida, de acuerdo al diseno

aprobado para la camparia de lanzamiento del producto.

Los afiches y habladores en un principio seran enviados desde
Panama en cantidades defindas por el nimero de cajas, pero

posteniormente se cotizara la impresion de los mismos en el Japén,



124

especialmente cuando se extienda la distribucion del producio a otras

cindades ademads de Tokyo.

a) Plataforma de texto.

. Slogan: La frase prninapal que se destacara en las piezas
publictarias es "SWEETIE SPINS THE SUGAR COOKIE THAN
MAKES YOU SIGH', indica claramente el tipo de producte y hace
referencia a su sabor al mendonar “than makes you sigh". que
quiere dear "que te hace suspirar. El hecho de suspirar es un
indioativo de placer, o de gusto, por tode esto consideramos que el
slogan serd muy Hamative y atraerd la curiosidad de nuestro ptiblico
objetivo, el cual querrd probar este “sugar cookie” importado y lan
espeaal, que te hace suspirar.

Principales Beneficios (Promesas Basicasj: Dentro de la
plaiaforma de texto que se utihzarc en los afiches y el empagque se
han destacado las siguierdes caracleristioas def producto como

beneficos pnnapales.

8 Jt's Buked - Lo horneady tiene una connolacion de "saludable”
& Home made- Es come hecho en casa, {con una tradicional recetaj.

& Fresh and Light- Haoce referenca a la calidad y a la contextura
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® Made unth Natural Ingredients- Es sindnimo de que es saludable

y de calidad.

Se destacard ademdas, a través de un logo que dice "Made in

Panama”, y lleva la bandera de Panamda, et origen del producto.

b Formas de Promocion.

- Demostradoras: Consideramos bdsico el colocar y mantener
demostradoras que den muestras del producto en los puntos de
venta, las mismas luciran un vestido rosado del mismo tono del
empaque, el disefio serd conservador y llevard un delantal blanco
para dar la connotacion de “homemade”, es decir que el producto es

un dulce casero frescamente horneado.

Las demostradoras estarén ubicadas en un punto estratégico,
cercano a la estanteria o en un drea de constante trdfico dentro de la
tienda. en un stand especiaimente diseriado, el cual sera un laosco

redondo tipo ocelonial con techo de tejas.

Conoctendo la atraccion del mercado japonés por los productos

importados, se espera que este tipo de stand llame la atencién del
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publico, Yy, que antes que las demostradoras lo confirmen, los
clientes reciban la impresion de que lo que alli se promociona es un
producto extraryero. Las demostradoras hablaran perfectamente el
udoma japonés e inglés, pero seran seleccionadas con facciones o
rasgos latinos para llamar aun mds la atencién. (ver bosquejo de la

demostradora en la pagina siguiente)



FIGURA No 2 - LA DEMOSTRADORA DEL PRODUCTO

Fueilte ; Disefios preparados por especialistas contratad el Autor.
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Habladores: En las estanterias dande esté colocado el producto se
colocaran habladores disefiados con los colores del producto, que
llevaran el nombre, slogan y precio de venta al piblico.

Afiches: Se colocaran afiches en todos los puntos de venta
mostrando la presentacion del producto, destacando el slogan y
beneficios principales. No obstante, su principal funcién serd la de
inrntar a los clientes potenciales a pasar por el stand ubicado en
cada “super market” o “super-store’, y probar el producte. (ver
modelo de afiche pdgina siguiente).



FIGURA No 3 - EL EMPAQUE DEL PRODUCTO
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FIGURA No 4 - EL AFICHE COMERCIAL
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Fuente : Disefios preparados por especialistas contratados por el Autor.
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-Ferias Comerclales y Expostciones: Participaremos en eventos Yy
exposiciones comerciales de alimentos y productos similares o sustitutos
al nuestro, de forma gque podamos conseguir nuevos contactos y
posibilidades de nueves canales de distribucién. Ademadas, esto nos dard la
opartunidad de ver y evaluar otros productos que pueden ser competenaia
para el nuestro. Los stands, muestras o degustaciones del producto y
azafatas son la forma mds eficaz de entrar en contacto con los pesibles
consumidores ¢ importadores. Se¢ podra captar el estandar general de ia
industria japonesa relacionada con nuestro producto, ademas de que es
una oportunidad de evatuear de una sole vez todos los pruoductos similares
o potenciales competidores.

El stand sera atendida por azafatas que wtilizarén el mismo vestido
que lHlevardan las demostradoras en los puntos de venta. Las mismas como
mencionamos, seran de rasgos latinos, pero hablardn perfectamente, tanto
ingles como japonés. Sus funciones seran: dar a degustar el producta, dar
una breve introduccion sobre el mismo y entregar volantes con informacion
general del exportador, Industria Don Yiyo S.A.

En el stand habrdn también ejecutivos de la empresa y de las
agencias distributdoras locales que se encargardn de hacer contactos
importantes con detollistas y otros comerciantes que muestren tnterés en

la distribucion del producto. fter modelo de stand)



FIGURA No 5 - EL STAND O PUESTO DE DEMOSTRACION
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Fuente : Disefios preparados por especialistas contratados por ¢l Autor.
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LA METODOLOGIA
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A. LA METODOLOGIA.

Debido a que el mercado meta posee diversas caracteristicas y un
componente poblacional de mas de 12 millones de habitantes de los cuales
mas de 6 mdlones son mujeres, disefiaremos un estudio exploratorio,
basado en investigaciones de hpo cudalitativo, donde el objetivo ¢s la
ngueza, profundidad y calidad de informacién y noe la cantidad y

estandarizacion.

Se desarrotlaré¢ ura encuesta motivacioral, que anaolice

profundamente actitudes y conductas del consumidor.

Se definen claramente los grupos a los cuales va dirigido nuestro
producto, en este caso mujeres solteras que trabajan y amas de casa con

hijos.

La encuesta se desamrollara en supermercados y tiendas de
delicatessen, especificando el universal muestral en 300 personas, 65%
serdn amas de casa con hijos y un 35% restante mujeres solteras que

trabajan.



Cada sub-grupa represernia caracleristicas sodiales y demogrdficas
sinalares por lo que la muestra se clasifica como probabilistica,

auractenzada por la estratificacton de tipo aleatorio.

B. DESCRIPCION Y ANALISIS DEL. MERCADO META

El objetivo de la presenie encesta es mediy el grado de qoeptacion
para la posible introducaon de un nuevo producie de pasieleria o
galleteria en el immercado de Tokyo. Japdn. conoeciendo el punto de vista del

consunacdor.

1. Encuestas al Consumidor

Las tendendas y pnonidades o consumo para todos los japoneses
tienden a vanar grandemente de acuerdo ¢ la edad swlano, sexo y estado
avil No obstarnte, los patrones de consumne pueden ser aalegorizados en
tres tipos: Estudiantes solleros quie trabajan, parejas jérenes casadas sin

ninos y familias cort ninos.

Dentro de estos tres grupos enfocaremos nuesira estrategia de

meroudo basicamente hada los siquienies segmerdos
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Mujeres jévenes que trabajan: En el Japén las nuijeres jovenes que
trabajan pero continuan wnviendo con sus padres, son quizés uno de los
mas fuertes grupos de poder adquisitive, con un salano relativamente

bueno que le permite adquinr productas importados y exclusivos.

Aproximadamente 20 de las mujeres solteras que trabajan planean
sequir trabajando sole haste cuendo se casen o tienen su primer hijo, en la

mayoria de los cases esto se du cuando tienern entre 24 y 27 anos.

El hecho de que trabaje, pero confinkan wniviendo con sus padres les
proporciona un gran poder adquisitive para la compra de productos

nacionales e importados que las hace ser mads selectivas.

Familias con hijos: £l Japén es muy comun que la mujer una vez se
casa, se dedigue a cuidar su hogar y sus hijos, mientras el hombre sale a
trabajar, sin embargo, la ama de casa en el Japén tiene un sin numero de
responsabilided, ya que no solo se dedica a criar sus hijos sino que
controla el presupuesto familiar, hace casi todas las compras, y adnunistra
los ahorros. Podriamos afirmar que la ama de casa promedio tiene un
gran poder de compra y es quien decide cémo serd invertido el dinero de la

Sfamilia.

UNIVER SIDAD DE PANAMA

BIBLIOTECA
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Es importante mencionar el hecho de que el 90% de los clientes en
las tiendas de departaments en el Japén son mujeres, amas de casa,
acompanadas por sus hijos. La compra de bienes de consumo masivo y
articulos para el hogar es cast siempre un evenlo diario para la raujer
Jjaponesaq, lo que indica daramernte por qué deben ser el principal blanco
de nuestro esfuerzo de muestreo, sin embargo no se descarta dentro de la

encuesta, seleccionar a hombres que en un momento determinado puedan

tener esa atribucion,

Como ptiblico abjetive secundario tenemos el segmento de los nirios,
ya gue son ellos, sin duda alguna, los mayores fandticos o consumidores
de dulces de cualguier tipo. En el punto de venta pueden ser los 1ninos que

se vean atraidos por el producto y salicitarle a sus madres la compra del

mismo.

La encuesta se desarrollara con el apoyo de la Camara de Comercio
de Tokyo. a través de ta Ofiana Comercial de la Embajada de Japén en
Panama. Las Encuestas se distribuiran en supermercados y tiendas de
delicatessen, ubioadas en la localidad de Narita, bamvio de Tokyo

seleocionado por el investigador para el desarrolio del muestreo.
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El universo nuestral es de 46,716 mujeres ¢en la localidad de Narita

A partir de esta cifra hemos determinado la muestra probabilistica para

-

poblaciones finitas {menos S00,00 elernentos) con la sigutente férmula:

N= O°NP) .
E2 {n-1) + 07 p;
En donde
o = Coeficiente de confianzn
N - Universo o poblacién
p x probabifidad a favor
q = probahilidad en contra
e = Error de estimacién
n = Tamarno de la muesira

Los datos que se tienen para la aplioacién de la formula antenor

para determinar el lamario de la muestra @ investigar sor:

51% son mujeres 91,600 poblacion
O . 1.96
N - 46716
P - 50%
Q - 50%
e - 5%
n - 381

Ne  (L.96)2(46,7 1610.5010.50} .
{0.05) 2(46,716 - 1} +(1.96)? (0.50)(0.50) a=38]
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La informacidn necesaria se abtendré por medio de una encuesta
disenada para sondar la aceptacion del producto y sus posibles

oportunidades en el mercado meta,

Se llevardan a cabo 300 encuestas a consumidores localizados en el

barrio de Nanta, divididas en dos grnipos saciceconémicos:

aj Mujeres que trabgjan y

b}  Amas de casa con hijos.

Estas encuestas se desamollordn en cinco diferentes centros
comerciales para determinar la aceptacién, marcas preferidas, sabores,
lealtad de marca, presentacién, etc. Las encuestas serdn enviadas a
Japon via courier a la Camara de Comercio de Tokyo, la cual a través de

su Division de Investigacién de Mercados aplicard la misma y desarrollard

el proceso de degustacién.

La encuesta a los distribuidores se aplicaré, a través de una
empresa intermediana {nternacional, con direcciones suministradas por la
Oficina Comercial de la Embajada de Japén en nuestro pats, esto persigue

la reduccién de costos y agilidad en la captacién de la informacién.
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El andlisis del contenido se efectuara por medio de una codificacién,
a través de la cual las caracteristicas relevantes del contenido serdan
transformadas a unidades que nos permitiran dar una descripcion y

andlisis bastante preciso.

Para poder realizar esto hemos definido el universe como la

localidad de Narita en la Ciudud de Tokyo.

Las unidades de andlisis seran nuestro publico objetivo definido en

estudiantes solteros que trabajan, mujeres amas de casa y ninos.

Las categorias a analizar se definen en calidad, consumo y

distribucion.

2. Anadlisis de los Datos y Presentacion de Resultados

La muestra seleccionada fue de 381 personas pero fueron anulados
81 quedando como muestra para el estudio 300, los resultados fueron los

siguientes.



- Encuesta a consumidores
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- DATOS GENERALES:
1-EDAD:
18-25 arios:
26-35 afios:
3445 aros:
46 en adelante:
CUADRO Ne. 13
EDAD DE LOS ENCUESTADOS
Nivel de Edad Nimero Porcentaje

1825 105 35.00
26-35 85 28.33
3445 60 20.00
46 en adelante 50 16.67

Total 300 100.00

Fuente: Encuesta reatizada por €l autor.

En este primer cuadro relacionado con los datos generales, se

aprecia que el nivel de edad que mas predomina es entre los 18 a 25 afos

con un 35.00%, notese que en los niveles de 26-35 afios con 28.33% y 34-

45, con un 20.00% la diferencia no es muy amplia, signo de que en la

muestra se quiso mantener una similitud en cada nivel, no se puede

ignorar que en el nivel de 46 en adelante hubo un considerable 16.67%.




2-OCUPACION:;
e Casada y con trabajo
e Soltera y con trabajo

e Amade Casa

¢ [Estudiante casado (a) y con trabajo

e Estudiante con trabajo
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* Estudiante
CUADRO No. 14
OCUPACION DE LOS ENCUESTADOS
Ocupacion Mimero Poroentaje

Casadfo)a y con trabajo 100 33.33
Solterfo)a y Con trabajo 30 10.00
Ama de Casa 80 26.67
Estudiante Casadofa) y 33 11.00
oon trabajo
Estudiante con trabajo 28 9.33
Estudiante 29 9.67

Total 300 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor
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El cuadro presentado describe la ocupacion de los encuestados,
predominando el de "casado y con trabajo” con un 33.33%, seguido con
"ama de casae” con 26.67%. Tiene relevancia la respuesta de "Estudiante
casado y con trabajo”, 11.00%, en el rengién “soltero y con trabajo” el
10.00%, en "estudiante” el porcentaje era de 9.67%, en ‘estudiantes con

trabajo” el porcentaje era el 9.33%.

Es evidente dentro de la encuesta que la nultiplicidad de
encuestados deja claro determinada situacién respecto a la condicién de la
persona , son 'les casado y con trabajo” y las “amas de casas” la gue

magor porcentaje abarcan de la muestra.



INGRESOS:
Mernos de $.500
S 501-1000

S 1001 -2000

$. 2001 en adelante
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No trabaja.
CUADRO No. 15
INGRESOS DF, LOS ENCUESTADOS
Ingresos Namero PorcenOtaje
Menos de $500.00 9 3.0

$.501 - 1000 36 12.00
| $.1,001 - 2,000 35 18.33
| $.2.001 - en adelante 118 39,33
'No trabaja 82 - 27.34
300 100.00

i Toial
|

Fuente: Encuesta realizada por el autor.

El andlisis del cuadro nos permite

comeniarios:

aportar los siquientes
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Un porcentaje de los encuesiados, 39.33% afirmaron que tenian
fngresos superiores @ los USS$ 2,000.00.

El 27.349% no trabajaban, en este grupo se incluye, a algunas amas
de casas y los estudianites bajo esa condicion

El 18.33% de los ercuestados ganaban entre USS 1,001 y 2,000 al
mes.

El 12.00% ganaban enire US$ 501 a 1,000 al mes, en este grupo
entran aquelios estudiantes con frabajo temporal en tiernpao parcal
EL 3.00% ganaban menos de USE 50000, aqui entran amas de
casas y estudiantes

Se confirma la existencia de ingresos alios en ur grupo mayoritarno
de la poblacién, este panorama es un indicative favorable a la
introduccion de nuestro producto, ya que se¢ enmarca en unq

categoria de altoe nivel socio-econémico por su condicién de

Delicatessen importada.

Dentro del grupo de las que no trabejan se incluyen los estudianites

y amas de case, los que sumados al grupo de mayor ingreso

represenian un 67% de la muesira.

Se considera altamente favarable el resuliado de la encuesta. ya

que el factor ingreso no puede ser considerade una barera a la

entrada al mereado.



IO ASPECTOS ESPECIFICOS:

'R cCONSUME USTED GALLETAS?
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No:
CUADRO No. 16
CONSUME USTED GALLETAS
RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Si 250 83.33
NO 50 16.67
TOTAL 300 106.00

Fuente: Encuesta realizada por et autor

Se aprecia en el cuadro No. 16 que el 83.33% de ios encuestados

afirmaron que consumen galletas con frecuenca, soio un 16.67% negaron

esta condicion.

Este porcentaje demuestra que por parte de los encuestados no hay

obstaculo para que acepten consumir galletas. Por lo contrarnio se confirma

una marcada disposicén a consumir el producto, 0 sea 4 de cada 5

encuestados demostraron una actitud positiva.




GRAFICA No. 2

CONSUME USTED GALLETAS
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Fuente: £l autor




2. SCON QUE FRECUENCIA CONSUME USTED GALLETAS?

S, todos los dias.

Si, algunas veces a la semana

Ocasionalmente {fines de semana, fiestas, eventos especiales)

No las consumo.

CUADRO No. 17

Con gqué Frecuencia Consume Usted Galletas
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Respuesta Nimero Porcentaje
Todos los dias 113 37.66
Algunas veces a la 99 33.32
semana

Ocasionalmente 38 12.66
| No consumo 50 16.66
Total 300 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

Como se aprecia en el cuadro No. 17, 37.66% de los encuestados

aftirmaron que consumian galletas todos los dias, el 33.32% algunas veces

a la semana. E! 16.67%

ocasionalmente.

no consumian y el 12.66% lo hacian

La situacién que se observa en las respuestas deja claro el hecho

que la mayoria de los encuestados son consumidores de galletas, por tal

motive cualguier estrateqia de mercadeo debe tomar en consideracién esta

sttuaaon.
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GRAFICA No. 3

CON QUE FRECUENCIA CONSUME USTED GALLETAS
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3. (QUE CLASE DE GALLETAS CONSUME USTED?
Galletas dulces:

Calletas reilenas:

Otros tipos:

Gualletas saladas:

CUADRO No. 18
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QUE CLASE DE GALLETAS CONSUME USTED*

Respuesta Namero Porcentaje
Galletas dulces 9! 36.40
Galletas saladas 95 38.00
Galletas rellenas 56 22.40
Cxros tipos 8 3.20
Total 250 100.00

* Solo incluye los que afirmaron que consumian galletas

Fuente: Encuesta realizada por el autor

En el cuadro No. 18 se detecta gque hay gustos variados en el tipo de

galletas que consumen los encuestados, el 38.00% consumian galletas

saladas, el 36.90% de

fas personas entrevistadas preferian galletas

dulces, el 22.40% las galletas rellenas y solo un 3.2% otros tipos de

galletas. Esta situacién ofrece amplitud de criterio con relacién a gustos y

preferencias, nuestro producto tiene una leve tendencia hacia lo dulce, sin

embargo, contiene bgjo nivel de azucares, lo que constituye un elemento

diferenciador
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GRAFICA No. 4

QUt CLASE DE GALLETAS CONSUME USTED*
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Fuente: El aqutor
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4. ¢DENTRO DE LOS DIFERENTES TIPOS DE GALLETAS QUE

CONSUME, TIENE MAYOR PREFERENCIA POR LAS:

Importadas.

Naconales

CUADRO No. 19

TIENE MAYOR PREFERENCIA POR LAS GALLETAS*

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Importadas 58 G 23.20
Nacionales 192 64.00
TOTAL 250 100.00 |

* Solo incluye los que afirmaron que consumian galletas

Fuente: Encuesta realizada por el autor

De acuerdo a lo observado en ef Cuadro No. 19 un 64.00% de los

encuestados fueron claros al asegurar que preferian galletas nacionales,

contrariamente al 23.20% que les agradaba las galletas importadas.

El resultado permite el acceso al mercado, ya que el 23% del mismo lo

componen aproxamadamente un grupo de 22,000 consumidores

potenciales, ios cuales satisfarian inicialmente nuestra oferta.
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5. CLASIFIQUE EN FORMA DE PAREO LOS SIGUIENTES PRODUCTOS
SEGUN SU PREFERENCIA.

A. Dulces B. Pasteles

C Galletas D. Otros tipos

— De primero

De segundo

De tercero

De cuarto

CUADRO No. 20
EL PRODUCTO SEGUN LA PREFERENCIA DEL CONSUMIDOR

Respuesta Numero Porcentaje
Galletas 90 30.00
Dulces 99 33.32
Pasteles o~ 59 19.66
Otros lipos 52 17.32
Total 300 ___100.00

Fuente: Encuesta realizada por el auto

Segtn lo seralado en el cuadro No20, los dulces ocuparn el primer
lugar de preferencia entre los encuestados con un 33.32%, las galletas
ocupan el segundo lugar ¢con un 30.00%. Siguiendo con el orden
establecido los pasteles mantienen un 19.66% de predileccién y otros
tipos el 1732% Llas galletas y el grupo ‘otros" representan
aproximadamente el 50% de las preferencias en el consumo, esto

constituye una sefial altamente positive.



GRAFICA No. 5
EL PRODUCTO SEGUN LA PREFERENCIA DEL CONSUMIDOR
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6. cES LA PRESENTACION UN FACTOR DETERMINANTE EN EL

CONSUMO DE SUS PRODUCTOS DE GALLETERIA?

S¥

No

Indiferente

CUADRO No, 21

<ES LA PRESENTACION UN FACTOR DETERMINANTE ENEL

CONSUMO DE SUS PRODUCTOS DE GALLETERIA?

RESPUESTA NOMERO PORCENTAJE
SI 120 40.00
NO 106 35.33
Indiferente 74 24.67
TOTAL 300 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

Para el 40.00% de los encuestados, la presentacidn es un factor

determinante en el consumo de los productos de galleteria, sin embargo el

35.33% no lo veian asi, solo el 24.67% les daba igual este aspecto.

Es evidente que para la gran mayoria de los encuestados la

presentacion de los productos de galleteria es importante para su

consumo, es asi que la imagen influye en su decisiéon de compra.




7. MARQUE LAS GALLETAS IMPORTADAS DE SU PREFERENCIA.

- Oreo — Fig Newtons
__ Ritz — Choco Chips
—_ Oatmeal e ¥ruit cakes
_____ Brand cookies Otras

CUADRO No. 22
PREFERENCIA SOBRE GALLETAS IMPORTADAS*
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* Ver cuadro No. 7
fuente: Encuesta realizada por el autor

Tipos de Galletas Namero - Porcentgfe

Oreo 9 B 15.52

Ritz . 20.69 r
Oatmeal | 31.03

Brand Cookies 2 3.45
| Fig Newtons s 12.07

Choco Chips 4 6.90 s
fruit Cakes _ 4 3 - 690

Otras ) 2 3.44 ~

Total 58 | __100.0__

Segun la respuesta de los encuestados que preferian galletas

importadas, se abserva un leve predominio de la galleta marca "Odatmeal”

con 31.03%, seguido con la marca “ntz” 20.69%, la marca "oreo” con

15.52% Fig Newtons con 12.07%, son estas las principales marcas de

galletas importadas que tiene preferencia por parte de los estudiantes.


cooki.es

GRAFICA No. 5

PREFERENCIA SOBRE GALLETAS IMPORTADAS*
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8. cEN QUE TIPO DE EMPAQUE PREFIERE ADQUIRIR SUS GALLETAS?

Menos de 1 ibra

Mads de 1 libra

F Empaques individuales

Sugiera otro:

CUADRO No. 23

¢EN QUE TIPO DE EMPAQUE PREFIERE ADQUIRIR SUS

GALLETAS?

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Menos de_1 ibra 132 _44.00
Mds de ] bibra 44 14.66
Empaques individuales 74 __24.67
No les interesaba S0 16.67
TOTAL 300 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

De acuerdo con el cuadro para los encuestados, el 44.00% preferian

empaques de menos de 1 libra por considerar que beneficiaria a toda la

famitia. El! 24.67% preferian pagquetes individuales el 16.67% no les

interesaba y un 14.66% paquetes de mds de 1 libras.

El Consumidor japonés estd dispuesto a adquirir el producto segun

la circunstancia y necesidad, sacando el porcentaje de encuestados que no

consumen galletas el comportamiento es el esperado para este estudio de

mercado.
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GRAFICA No. 6

¢EN QUE TIPO DE EMPAQUE PREFIERE ADQUIRIR SUS GALLETAS?
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Fuente: El autor
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9- cCONOCE O HA OIDO HABLAR DE LOS SUSPIROS O SWEETIE SPINS?

St

No

CUADRO No. 24

ZConoce o ha oido hablar de los suspiros o Sweetie Spins?

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
SI 11 3.70
NO 289 96.30
TOTAL 300 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor
Es evidente que para la gran mayoria de los encuestados, 96.30%

ignoraban la existencia de este tipo de galleta, es légico porque es un

producto totalmente nuevo para ese mercado.

Es un claro ejemplo de que cualquier estrategia de mercado debe

incluir programas de divulgacion publicitaria del producto.



Gréfica No. 7

cConoce o ha oido hablar de los suspiros o Sweetie Spins?
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10. SI SU RESPUESTA ES AFIRMATIVA-GLE GUSTA LA PRESENTACION
DE LOS SUSPIROS O SWEETIE SPINS?
St

No

CUADRO No. 25
251 su respuesta es positiva, Le gusta It Presentacion de los

Suspiros o Sweetie spins?
RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
SI 8 72.72
NO 3 27.28
N/C o "
TOTAL 11 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

Fara los encuestados que conocian el Sweetie Spins, el 27.28% no

les gustaba la presentacién, contrariamente al 72.72 que les agradaba.

Se confirma la necesidad de no escatimar recursos en la

presentacion y versatilidad del empaque.
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Grafica No. 8
¢Si su respuesta es positiva, le gusta la Presentacion de los

Suspiros o Sweetie spins
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11. SI SU RESPUESTA FUE NEGATIVA, ¢ESTARIA DISPUESTO A PROBAR

LOS SUSPIROS O SWEETIE SPINS?
St

No

CUADRO No. 26
251 su respuesta es negativa, Estaria Dispuesto a Probar los

Suspiros o Sweetie Spins?P

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
51 170 58.82
NO 119 41.18
TOTAL 289 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

En el cuadro No. 26 se aprecia una renuencia de los encuestados a
probar el sweetie spins al contestar en un 41.18% contrariamente al
58.82% de los que conteslaron afimativamente. Lo que indica una

voluntad mayoritaria positiva a probar el producto en estudio.
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GRAFICA No.9
¢Si su respuesta es negativa, Estaria Dispuesto a Probar los

Suspiros o Bweetie Spins?
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Fuente: El autor
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12-¢SI TUVIERA LA FACILIDAD DE COMPRAR SUSPIROS O SWEETIE
SPINS EN SU TINDA FAVORITA, LOS COMPRARIA?
Si

No

CUADRO No. 27
&St Tuvlera la Facilidad de Comprar suspiros o sweetie Spins en su

tienda favorita, los compraria?

RESPUESTA NUMERO ~ PORCENTAJE
Sl 190  63.33
NO 60 20.00
No contestaron 50 16.67
TOTAL 300 100.00

Fuente: Encuesta reatizada por el autor

Seqiin o observado en el cuadro anterior, el 63.33% de los
encuestados estaban a favor de consumir este tipo de galletas, solo un
20% no consideraban consumir el mismo y un 16.67% no contestaron.
Existe un signo positivo en cuanlto a la disposicion de probar y degustar
nuestro producto, los resultados del muestreo presentan un panvrama

alentador, ya que la apertura del mercado a la incursion de productos de

esla categorfa es notona.
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13.¢ CON QUE FINALIDAD COMPRA USTED LOS PRODUCTOS DE
GALLETERIA?

Consumeo fanuliar requiar

____ Consumo tndividual ocastonal

Fn fiestas o actividades recreativas
Como obsequios
Otros {especifique)

CUADRO No. 28
< CON QUE FINALIDAD COMPRA USTED LOS PRODUCTOS DE

GALLETERIA?

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Consumo familiar 131 43.67
regular
Consumo individual 43 14.33
ooasional
En fiestas o actividades 12 4.00
recreativas
Como obsequios 42 14.00
Otros 22 7.33
No contestaron 50 16.67
TOTAL 300 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

‘n el Cuadro No. 28 la respuesta de “Consumo familiar regular”
predominé con un 43.67%, para ‘consumo individual ocasional” la
respuesta fue de 14.33%, en la respuesta "como obsequios” respondieron
el 14%. Hay que senalar que el 16.67% de los encuestados no
contestaron, justificindose por ser aquellas personas que no consumen
galletas. Estos resultados son determinantes en la descripcion de los

habitos de consumo de! mercado
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GRAFICA No. 10
JCON QUE FINALIDAD COMPRA USTED LOS PRODUCTOS DE
GALLETERIA?P
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14.SU DECISION DE COMPRA SOBRE UN PRODUCTO DE GALLETERIA
ESTA INFLUENCIADA POR EL PRECIO?

Si

No

indiferente

CUADRO No. 29
¢SU DECISION DE COMPRA SOBRE UN PRODUCTO DE GALLETERIA

ESTA INFLUENTIADA POR EL PRECIO?*

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
St 201 ~ 8040
NO 10 16.00
No contestaron 9 3.60
TOTAL 250 100.00

*Solo incluye los encuestados que consumen galletas
Fuente: Encuesta realizada por el autor

Segun (o observado en el cuadro No. 29 el 80.4% de los
encuestados contestaron que en efecto su decisién de compra sobre un
producto de galleteria estd influenciada por el precio, el 16% negaron esta
condicién, solo un 3.6% no contestaron. A pesar de existir altos niveles de
ingresos, el factor precio es relevante, lo que demuestra que el mercado

meta cuenta con consumidores altamente educados.
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GRAFICA No. 11
¢ SU DECISION DE COMPRA SOBRE UN PRODUCTO DE GALLETERIA

ESTA INFLUENCIADA POR EL PRECIO?
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15.LUEGO DE HABER PROBADO LOS SUSPIROS O SWEETIE SPINS, QUE
LE PARECIO EL SABOR?

____Exquisite

— Bueno

Regular
Malo

CUADRO No. 30

<LUEGO DE HABER PROBADO LOS SUSPIROS O SWEETIE SPINS,

QUE LES PARECIO EL SABOR.?*

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Exquisito 202 80.80
Bueno 35 14.00
Regular 10 4.00
Malo 3 1.20
TOTAL 250 100.00

*Solo incluye los encuestados que consumen galletas

Fuente: Encuesta reakzada por el autor

A medida que se practicaban las encuestas, se les daba una
muestra a las personas para gue probaran la galleta, los resultados fueron

las siguientes:
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El 80.8% consideraron a esta galleta como “exquisita’, el 14% como

buena, el 4% reqular y solo un 1.2% mala.

Esto deja claro que la mayoria de los encuestados les agradé la
galleta. El elemento sabor conté con una excelente aceptacién, se

recomiienda no realizar alleraciones a la receta ariginal



GRAFICA No. 12
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C. LOS CANALES DE DISTRIBUCION

;X Encuesta a Distribuidores Minoristas

Se llevaron a cabo treinta entrevistas a expendedores detallistas

ubicados en la ciudad Tokyo. Eran distribuidores de alimentos y

delicatessen con un fuerte componente de productos de importacién.

Los factores que fueron considerados en la muestra, son los

stquientes:

1. Actuales proveedores nadtionales y extranjeros.

2.  Predos al publico de las diferentes marcas comerciales,
3. Practicas comerciales de los proveedores nacionales.

4. Practicas comerciales de los proveedores extranjeros.
S. Canales de distnbucion.

6. Margenes de utilidad.

7.

Comportamiento del consumidor flealtad de marca).
8. Principales centros de mercado.
9. Demanda del producto.

10. Aceptacién del producto.
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Por medio de una empresa intermediana de ascendencia japonesa,
ubicada en Panamd, se colocaron las encuestas en empresas

distribuidoras detallistas de Tokyo.

Anadlisis de los datos y presentacion de los resultados
N=30
1- ¢En qué categoria puede ubicar su negocio?
Tienda de supermercado
Nenda de Delicatessen
Otra Especifique

CUADRO No. 31
JEN QUE CATEGORIA PUEDE UBICAR SU NEGOCIO?

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Tienda de 10 33.33
Supermercado
Tienda de Delicatessen 18 60.00
Otras 2 6.67
TOTAL 30 100.00

Fuente: Encuesta realizada por medio de la empresa intermediana
japornesa KUBOTA S A. y la mediaciéon de la Embajada de Japdn

De acuerde al cuadro No. 31, en esta encuesta dirigida a
distribuidores minonistas de Japon, el 60% (18) a tiendas de Delicatessen,

el 33.33 {10) a tiendas de supermercados y solo un 6.67% (2} otras.
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2- ¢Dentro de la oferta de productos de galleteria que ofrece a sus clientes,
cuernta usted con productas extranjeros?

SN No

CUADRO No. 32
<DENTRO DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE GALLETERIA QUE

OFRECE A SUS CLIENTES CUENTA USTED CON PRODUCTOS

EXTRANJEROS?
RESPUESTA | NUMERO PORCENTAJE
SI 19 63.33
NO 11 36.67
TOTAL 30 N 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

De acuerdo con lo que se obsernxaa en el cuadro No 32, la gran
mayoria de las empresas encuestadas el 63.33%, si contaban con
productos extranjeros, contrariamente al 36.67% que respondieron
negativamente porque ellos preferian distribuir los productos del pais
rupon. En el secter comercial se confirma la participacién en la oferta
global de mercancia importada. Un 63% de participacion garantza rutestro

acceso al mercado y sugiere la inexistencia de limitantes a la entrada.
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3. ¢De contestar aftrmativamente la pregunta anterior, senale st

ofrece productos de galleteria de origen latinoamericano?

CUADRO No. 33
¢DE CONTESTAR AFIRMATIVAMENTE LA PREGUNTA ANTERIOR,

SENALE SI OFRECE PRODUCTOS DE GALLETERIA DE ORIGEN

LATINOAMERICANO?
RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Si 19 1000
NO o 0.00
TOTAL 19 100.00

*Solo incluye las empresas que contestaron afirmativamente de que vendfa
productos extranjeros
Fuente: Encuesta realizada por el autor

Es ewundente que todas las empresas que vendian productos
extranjeros mantenian en su  inventario galletas de origen
latinoamericano.

Esto sugiere la existencia de competencia directa, pero estimula al
desarrollo de estralegias de diferenciacién que nos permitan lograr un

espacio del segmento de mercado.
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GRAFICA No. 13
¢DE CONTESTAR AFIRMATIVAMENTE LA PREGUNTA ANTERIOR,
SENALE 8! OFRECE PRODUCTOS DE GALLETERIA DE ORIGEN

LATINOAMERICANO?

Fuente: El autor
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4.¢Especifique qué porcentaje de productos de galleteria importados posee
usted dentro de su oferta?

Menos de 20%
Entre 21% y 40%
41% y mas

CUADRO No. 34
JESPECIFIQUE QUE PORCENTAJE DE PRODUCTOS DE GALLETERIA

IMPORTADOS POSEE USTED DENTRO DE SU OFERTAP

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Menos de 20% 5 16.67
Entre 21% y 40% 6 20.00
41% 6 mas i9 63.33
TOTAL 30 160.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

De acuerdo con el cuadro anterior, la respuesta que mds predominé
fue el "41% 6 mas” 63.33% (19), sequido de Entre “21% y 40%" con el
20% (6), por ultimo en la respuesta "menos de 20" con un 16.67%{5).Se
confirma que los minoristas encuestados son especialistas en lineas
importadas y de alta calidad, lo que nos garantiza un excelente medio de

acceso al mercado.
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5. ¢El precio es un elemento determinante para la decisién de
compra de un producto de gaileterfa importado?
S¥ No

CUADRO No. 35

ZEL PRECIO ES UN ELEMENTO DETERMINANTE PARA LA DECISION

DE COMPRA DE UN PRODUCTO DE GALLETERIA IMPORTADO?

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
St 26 86.67
NO 4 13.33
TOTAL 30 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

Para la gran mayoria de las empresas encuestadas el 86.67%(26} si

consideraban al precio como un elemento determinante para la decision de

compra de un producto de galleteria importado y solo el 13.33(4)

contestaron negativamente.
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6¢Con qué frecuencia realiza sus pedidos de productos de

galleteria?

Semanalmente
Cada quince dias

Mensualmente

CUADRO No. 36

¢CON QUE FRECUENCTIA REALIZA SUS PEDIDOS DE PRODUCTOS DE

GALLETERIA?

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Semanalmente 26 86.67
Cada quince dfas 1 333
Mensualmente 3 10.00
TOTAL 30 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

La mayoria de las empresas encuestadas 86.67%(26) realizaban

sus pedidos de productos de galleteria, el 10%(3} respondieron que

mensualmente y solo un 3.33%(1) cada quince dias.el suministro debe ser

eficiente, el sosterumiento de una oferta continua debe ser garantizado, de

lo contrario se corren niesgos de fracasar en la actividad exportadora.
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GRAFICA No. 15
2CON QUE FRECUENCIA REALIZA SUS PEDIDOS DE PRODUCTOS DE

GALLETERIA?
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7.cQué tipo de sistema de pago posee usted con sus proveedores?

Contado
Crédito a 30 dias
Crédito a 60 dias

Pago contra factura
Consignacion
Otros — (especifique)

CUADRO No. 37
<QUE TIPO DE SISTEMA DE PAGO POSEE USTED CON SUS

PROVEEDORES?

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Contado 3 10.00
Crédito a 20 dias 5 16.67
Crédito a 60 dias 2 6.67

| Pago contra factura 6 20.00
Consignaciéon i4 46.66
Otros - s
TOTAL 30 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

Para el 46.66%(14) de los encuestados preferian el sistema de pago
por consignacion, el 20%(6) les era mds como hacerlos por pago contra
factura. El 16.67%(5), otorgaban crédito por 30 dias, el 10%{3) al contado
y solamente el 6.67%{2) crédito por 60 dias. Se requiere el acoplamiento
de todos los participantes en la cadena de comercializacién, de forma que
exista la aceptacion en los términos de pago, fundamentalmente en
mercancia a consignacdén, la que en algunas ocasiones requieren de largos
perfodos de tiempo. El mercadeo constante, tendiente a incrementar el

consumo, sera la clave de una rotacién eficiente.
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8. Qué interés posee usted en intreducir productos de galleteria
importada novedosos dentro de su oferta?

Mucho interés

Poco interés

Ningun interés

CUADRO No. 38
¢ QUE INTERES POSEE USTED EN INTRODUCIR PRODUCTOS DE

GALLETERIA IMPORTADA NOVEDOSOS DENTRO DE SU OFERTA?

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Mucho Interés 28 93.34
Poco interés 1 3.33
Ningun Interés 1 3.33
TOTAL 30 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

Para la grarn mayoria de las empresas encuestadas 93.34% (28}
tenian mucho interés en ofrecer este producto, dejando claro la posicién

sobre la venta de este producto en el mercado.
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GRAFICA No. 17
¢ QUE INTERES POSEE USTED EN INTRODUCIR PRODUCTOS DE
GALLETERIA IMPORTADA NOVEDOSOS DENTRO DE SU OFERTA?
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7. Seriale el tipo de empaque de productos de galieteria
comprado en mayor volumen a sus proveedores.

Empaque de menos de una libra

Empaque de mds de una libra

Empaque indiniduales

Otros —_— - (espedifique)

CUADRO No. 39
¢SENALE EL TIPO DE EMPAQUE DE PRODUCTOS DE GALLETERIA

COMPRADO EN MAYOR VOLUMEN A 8US PROVEEDORES

RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Empague de menos de| 6 ' T 20.00
una libra
Empaque de mds de 3 10.00
una libra
Empagques individuales 21 70.00
TOTAL 30 100.60

Fuente: Encuesta realizada por el autor
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la mayoria de las empresas encuestadas 70%(21) preferian
empaques individuales, el 20%(6) respondieron que empaqgue de menos de
una tibra y sole un 10%{3) empaque de nuis de una ltibra. El disefie de
una diversidad de empaques es clave para el éxato del producto. el sistermna
mcdindual fairorece el consurno y la degustacion mastva, por lo gue se debe
estructurar . producidon basados en el porcentuje resultante de la

encuesia
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GRAFICA No. 18
<SENALE El TIPO DE EMPAQUE DE PRODUCTOS DE GALLETERIA

COMPRADO EN MAYOR VOLUMEN A SUS PROVEEDORES
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Fuente: £l autor
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10-Serale el margen bruto de comercializacién promedio en los
productos de galleterta importados que usted ofrece

Menos de 20%

De 20% a 30%

Mas de 30%

CUADRO No. 40
¢SERALE EL MARGEN BRUTO DE COMERCIALIZACION PROMEDIO EN

LOS PRODUCTOS DE QALLETERIA IMPORTADOS QUE USTED

OFRECE?
RESPUESTA NUMERO PORCENTAJE
Menos de 20% 12 40.00
De 20% a 30% 9 3000
Mas de 30% 9 30.00
TOTAL 30 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

Se aprecia que para estas encuestadas un porcentaje de 40%{12}

aseguraban que tenian un margen de ganancia de menos de 20%, el

30%(9) entre 20 al 30% y otros 30%(9) mas del 30%La utilidad del

minorista es un elemento vanable, por lo que no debe eobstaculizar el

acceso en la fase inicial.
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11. Segin su expeniencia, seleccione el consumidor habitual de

productos de galleteria en su establecimiento.

Nirios
Jovenes

Amas de casa
Mujeres solteras

Hombres

CUADRO No. 41

¢SEGUN SU EXPERIENCIA, SELECCIONE EL CONSUMIDOR HABITUAL
DE PRODUCTOS DE GALLETERIA EN SU ESTABLECIMIENTO?

RESPUESTA | NUMERO PORCENTAJE
Nirios ! 13 43.33
Jévenes 3 10.00
Amas de casa 11 36.67
Mujeres solteras 2 6.67
Hombres 1 833
TOTAL 30 100.00

Fuente: Encuesta realizada por el autor

Para un porcentaje de las empresas encuestadas el 43.33%(13) se

dirigic a riflos, el 36.67%(11) para amas de casas, al 10%(3) a jbvenes y

solamente el 3.33(1} para hombres. E! detallista confirma nuestro andlisis

al expresar que el 80% de sus consumidores habituales de productos de

galleteria son nifos y amas de casa Todas nuestras estrategias deben ser

enfocadas al segmento destacado.
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GRAFICA No. 20
¢SEGUN SU EXPERIENCIA, SELECCIONE EL CONSUMIDOR HABITUAL
DE PRODUCTOS DE GALLETERIA EN SU ES TABLECIMIENTO?
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- Tratamiento de la Informacién

Ern ln gran mayoria de los estudios que reuliza una investigacion,
inicialmente estara interesado en comprobar hipétests que involucren
parametros especificos; por ejemplo, medidas aritméticas, vananzas,

desviuciones estandar, proporciones, etcétera.

£l modelo estadistico que se aplica en este trabajo, puede uthzarse

para faclitar unc gran vanedad de decisiones acerca de parcmetros

espedificos.

Luego de hacer el planteamiento del problema, se ha plarteado las

variables en que se divide dicho problema.

En el tratamienio del estdografo se va ha ublizar el Chi Cuadrade, que
es el adecuado para muestras de mas de treinta.  Se simboliza de la
siquiente forma:r X¢, y la cual es una prueba estadistica para evaluar
hipdtesis acerca de la relacion entre dos variables{2) categoricas, que en este

caso es una vanable independiente y la otra dependiente.
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Se va a plantear una Hipotesis nuia (Ho), la cual se formula para
determinar st las variables son independientes, es dexir, que no estan
relacionados entre si, al ser rechazadas. La otra hipétesis es la alterma o

cientifica (H; ), la cual se acepta cuando es rechazada ia rada (Ho).

La Chi cuadrada (X2} se calcula mediante una Tabla de Contingencia o
tabulaciin cruzada, que va a ser una tabla de dos {2) dimensiones, basada
en la ordenacion de la informacion en filas y columnas, y cada dimension
contiene una variable. De igual forma esta vanables se subdivide en dos {2)
o mds categorias. El numero de cada celda es la frecuencia observada para

dicha celda.

Seguidamente se van a presentar las siguientes féormasdas:

El estadistico X? se calcula para cada celda de la siqudente forma: la

diferencua entre la frecuencwa observada Yy la frecuencia esperada. Esta
diferenca se eleva al cuadrado y se dwide entre la frecuencia esperada.
Finalmente, se suman estos resultados y dicha sumatoria es el valor de la

X? aobtenida.
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Donde FO = frecuenda observada

FE = frecuencia esperada
& = eslaswmaloria

St el valor de la X2 {Chi caleulada)  resulta mayor o igual que la X% {Chi
tabulada} entonces se da ef rechazo de la Nhipélesis nula {Ho) pero si el
valor de la X< resulta menor gue la XP entonoes se da la aceptadon de

hipétesis altema (Hy)

Para obtener el valor de la X se debe calcular los grados de libertad
(G.L.) Esio se obliene medianie lq siguiente formulas G.L. = {fr-1) - (c1). en
donde R es el miimero de renglones o filas de la Tabla de Contingenca y C

es el munero de columnas de la musma
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Andlisis de significacién estadistica

No se ignora la relaciéon que existe entre el Derecho y ia rama de las
Ciencias Sociales. Es por ello, que se ha utilizado el método cientlfico, que
Se representa por el planteamiento de hipétesis y de comprobacién de las

mismas.

La informacion obtenida en el procese de investigacién y plasmada en
los cuadros gque resume los resultados, permite la aplicacién de los
respectivos instrumentos de la peguernta muestra, asi como la distribucion

de las frecuenaas, las variables y los resultados porcentuales.

Se van a presentar diversas tablas de Contingencia que permitira
establecer la relacion entre los valores observados, por efecto de la
investigacion, y los valores esperadas por efecto del caloude de la
distribucién teérica, a través de la formula de CHI CUADRADA, que se

presenta a continuacion

X2+ S [(FO-F FO = frecuencia observada

FE FE = frecuencia esperada

S = Es ta sumatoria



+ TABLAS DE CONTINGENCIA

Prueba de Hipotesis:

Hipétesis Nula:
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Ho: EL PRECIO DE UN PRODUCTO DE GALLETERIA NO DETERMINA LA

DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR.

Hipdtesis Alterna:

Hy: EL PRECIO DE UN PRODUCTO DE GALLETERIA DETERMINA LA

DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

Ho<H= Se acepta ta Hipdtesis Nula y se rechaza la hipdtesis alterna

Ho >H, = Se rechaza la hipétesis Nula y se acepta la hipétesis alterna

PREGUNTAS catorce {14) Encuesta de Consumidores y cinco

{5) encuesta a minoristas

Frecuencia observada

Cargo del
Encuestado
Consumidor

Si No

No Contestaron

201

9

Total
| 250

Frecuencia Esperada:

Cargo del
Encuestedo |

ST No

No Contestaron

Total

Minorista

26 4

0

30
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X2= § [(FO - FEF
FE

=201 -26P * {(04F * O
26 4

= 30,625/26 + 1,296/4 = 1,177.88 + 324

Xec = 1,501.88

Sigutendo con el criterio establecido como norma para determinar el
Grado de Libertad notese en los cuadros de la frecuencia obervado y
esperado esta conformado por 6 columnas y 2 fias, la diferencia nos da
como valor 4, que es el que sé va a tomar en consideracion en la tabla de

g.l pura determinar la x tabulada.

G.L ~ ((6-1)-(2-1)
GL=(5-1)
« 4

X?: - 9‘49

Comentanrio:

En esta sequnda tabla de Contingencia se observa una combinacion

de la pregunta catorce (14) encuesta de consumidores, con la pregunta
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anco (5) con los minorista en la cual se quiere probar si el precio es

determinagnte en la compra de un producto de galleteria importado

De los resultados obtenidos se puede colegir que el valor de la suma
de Xé: (1,501.88), es mayor ala X% (9.49), entonces, la hipétesis rulda

{Ho) serd rechazada y se avepta la hpdétesis alterna o cientifica (H)).
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- Interpretacton de Resultados

En la combinacion del sistema de vanable propuesto, relacionando las
variables independiente con una (1) prequnta de la vartable dependiente, A
dichas combinaciones se les aplicé la férmula de la X2 dando como
resultado que la X-¢c es mayor que la X2, Con la ebtencién de los resultados
plarnteados se puede concluir que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la

hipotesis alterna, llamado también como cientifica.

Se puede probar la siguiente afumacion: “S{ nfluuye en la decision de

compra del consumidor de galletenia el precio del producto”

Al aceptarse la hipétesis alterna se confuma el planteamiento sobre €t

problema que se presenta en este trubajo de investigacion,

Comentarios sobre las encuestas

Los suspiros (Sweetie Spins) es un producto de gran futuro en el
mercado japoneés, ia mayoria de la poblacion encuestada estaban de
acuerde de que consumirian esta golosina si estunese disponible en el

mercado, el precio fuese accesible y se les explicara su valor nutrdivo.
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EL consumo de galletas o dulces por parte de las famiias
Japonesas es significativo puesto que reservan un porcentaje de su
ingreso mensual para adgquirirlos. Eslto nos permite asegurar de que
hay cabide para el Sweetie Spins dentro de este mercado. Prueba
de ello dentro de lo observada en la encuesta a la poblacion, muchos
de los encuestados estuvieron de acuerdo de que tenta un agradable
sabor y textura que la diferenciaba de cualquier otra golosina,

dudces o galletas que existia.

En torno a los distribuidores, hay que senalar que muchos de
ellos estaban de acuertdo en importar este producto panameno, ya lo
hablan prebado y vertficaron lo delicioso que era y los atributos que
seftalaba. Por otra parte observaban que tenia un precto competitivo

y esto también ayudaria a su venta.

Fis claro que estos nunoristas estaban empezando a conocer el
producto, siendo ellos los principales jueces de la calidad y el sabor,
por constquiente, estaban dispuestos a asumir el nesgo para vender

este delicioso producte en suelo japonés.



CONCLUSIONES
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Luego de haber desarrollado totaimente los puntos comprendidss en
esta tesis de maestria y haber completade a satisfaccion tode la

informacion obtenida, presentamos las siguientes conclusiones:

. £1 producto conocide como “Sweetie Spins” es de manrufactura 100%
panamena, por lo tanto es un orgullo de la industriz nacienal, por su

calidad, sabor y textura.

Japon es un mercade todavia poco desarrollade para las
exportaciones panamenas, es por ello que la realidad sobre este

estudio evidencia ia tendencia a globalizar més nuestra economia.

De acuerdo con lo observado con el estudio de mercado sobre la
introduccidon de los suspiros o Sweetie Spins, es ewndente gue los
encuestados les ha agradado el producto y esperan que e! mismo

sea ofrectdo en los distintes puestos de ventas.

EL consumidor japones disfruta de las golosinas, galletas o dulces,
ya que aporta un porcentaje alto de su ingreso para comprar

productos de este tipo.
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El precio del SWEETIE SPINS incide directamente en la decisién de
compra del consumidor japonés que principalmente lo que busca es

una satisfaccion a un buen precio.

£l minonsta Japonés estd satisfecho con la calidad del SWEETIE
SPINS, es por ello que no tienen rmnguna objecion en su importacion

y ofrecerio al mercado japonés.

No hay dudas por parte de los minoristas japoneses que de que este
tipo de golosina cumple con todos las requisitos para un consuma
sostenido de los consumidores, el sabor, la textura son suficientes

?

para su aceptacion, distribucion y ventas.

E£std comprobado que la ejecucidn del proyecto, plantea niveles de

rentabiidad aceptables para el inverswnista.



RECOMENDACIONES
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A continuacion se presentan las siguientes recomendaciones:

Solicitar al gobierno panameno que participe activamente en que
industrias de productos de galleteria como el SWEETIE SPINS, de
grandes frutos en los mercadas internacionales, por medio de
incentivos y exoneraciones para que este producto entre sin ningin

obstdculo en las distintas plazas.

Evaluar dentro del estudio de mercado si el consumidor aceptaria

otro producte similar de maratfactura panamena.

Orientar al productor panamefo para que puedan entrar en los
mercados exigentes como el japonés con buen pie y obtener buenas

ventas de los productos que puedan ofrecer.

Definir que logistica se requiere para las exportaciones de productos
de rmucha demanda, como las golosinas similares a los Suspiros o
SWEETIE SPINS, dentro de los mercados mds exigentes como el

europeo y el Japones.

Hacer un estudio técnico de mercado sobre la posibilidad de

manufacturar los Suspiros dentro del territorio Japorés, como parte
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de la globalizacién econémica y una estrategia de abaratamiento de

00S10S.

Clastficar al consumidor Japonés sobre el tipo de producto que
desean adquirir, para poder establecer normas personalizadas para

ofrecer un producto segiin su edad o sexo.
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Los Formularios de las Encuestas al Consumidor
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ENCURBTA DB CONSUMIDORES
SULPIROS G BWEETIE RPINS (RAKED SUGAR COORIES)

DATOS GENERALES:
EDADR. 18-25atos 2635 afoa

— e IS5 0002 ____ 46 en adolonte
OCUPACHON: Casada y con trabao

Soltern y con rabajo
Ama de Cava
____ Bstudiante casado {af y con trabago
—_ Bsrudante con rabago

___ BEsnudarnte

INGRESQOS _____ Mwwsde 8/ 500

14

/A

__ B.S0) 100y

R/ 1001, -2000
. B/.2001 en advlant:
. No trabasa

LCONSUME I/STED GALLETAS?
S5t

—_ Mo
SUON Qir FRECUBNCIA CONSUME USTED GALLETAS?
N, odos oy dica
. S\ olgunas veces a la svmana
— Ganswnalmenie (fines de semana, fiestas, eventoa espeaaies)
e Mo taz consumo
KB CLASE DE GALLEYAS CONSUME USTED?

e Callotas dulcea
— Qalletas saladas
- Gulietas mllanas
— TTOS NPOS
¢DENTRC DE LOS DFFERENTES TTRPOS DE CALLETAS QUE CONSUNB, TIENE MAYOR PREFERENCIAPOR
LAS:
v .. bapurtadas
— ffaconnies
CLASIFIQUE EN FORMA DE PARFEO LOS SIGUIENTES FRODUCTUS SEGUN St PREFERENCIA.
A Oralor s 13 Pasteles
C Calletos D. Otros hpos
Dy primero
. Do segundo
De tevoern
e cuartn
JBS LA PRESENTACION UN FACTUR DETERMINANTE EN EL CONSUMO DE SUS PRODUCTOS OF
GCALLETERIA?

et
—— DO
. . Indiferente
MARQUE LAS GALLETAS IMPORTADAS DOf Sl PREFAERRNCIA
. Oven e P\g Beuttons
— Ruxz — Choon Chipse
— Cotmeat _ Pruda caokes
e Drand cookras Owas

ZEN QUE TEO DE ENPAQUE FREFIERE ADQUIRIR SUS GALLETAS?
o Menozie | hima

Ndsda § hwo

Empaques induariuale s

—_Sugwra otro:
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9.,CONOCE Q HA OIX) HABLAR DF. LS SUSPIROS O SWEETIE SPINS?

— .5

Ko

10 S] 8U RESPUESTA ES AFIRMATIVA pLE GUSTA LA PRESENTACION DE LOS SUSPIROS () SWEETIR SFINS?

11

12

13,

14

5

Mo
SI SU RESPUESTA LA PREGUNTA No 9 FUFE NEGATIVA, +ESTARIA DISPUESTO A PRORAR LOS
SUSPIRGS O SWEETE SPINSP
R §
L
¢St TUVIEBRA 1A FACBIDAD Df COMPRAR SUSPIROS O SWERBTIE SPINS BN SU TIENDA FAVIRITA,
LOS COMPRARIAZ
N
s No
LCONR QUE FINALIDAD COMPRA USTED LOS PRODUCTOS DE GALLETERIA?
Consumo famdar regular
. . Consumo winadual ocasnnal
En festas o actindades recreativas

Como obsequios

. OPUS [ospeaafique;
<SU ORCISION DB COMPRA SOBRE UN PRODUTTO DB GALLETERIA BSTA WFLUENCIADA POR EL
PRECIO?

indyfermmte

AUEGO DB HADER PROBADO LOS SUUSRIROS O SWRETIE SPINS, QUE LE PARECD 2L SABORY
Exquisito

e Bueno

Ruwgalur

Maflo

MUCRAS GRACIAS POR 8Y COLABORACION
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BURVEY TO THE CONSUMERS

SWEEBTIE 8PINS (RARED SUGAR COOKIRS)

Qensral Information:

Age: _ 1828 years ____26-35 years
36-45 years 45 and over

Ocupation: _____ married woman and working
— . single woman and working
____ housekeeping
— . Studen married and working
studend and working
student

Your monthly family incoms:____ under $1,000.00
_$I,MJ * 9.000
$32,001 - 4,000

— 354,001 - 6,000
__ Ouwver 6,000

1. Do you eat cookics?

— yes
no

2. How frequently do you aat cookies?
__.  woeryday

_ ___ sometimes a wesk

- Occasionally (weekends, partias, special events)
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"

Newar

What kind of cookies do you eat?
Sumeet cookiss

_____ 8alt cookias

Stuffed cockies

Othaers

What kind of cookles do you prefer?

Imported

— Naxtionals

218

Make a match and classified, among the following products, according to

your preferences.

A Candies

(e Cookilas

First
. Second
Third

Fourth

Cakes

Others

Is the final presentatio (parcking a determinant factor to buy products in

this cotegory?

FTes

No

Is not important
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9‘

10.

11

13.

Which of the following are the imported cookiss thar you prefer?

—  Ore Fig Newtons
—_ Ritz — . Choco Chips
e O atneal — ___ Fruit Cakes
____ Brand cookies — Other

What king of packages do you prefer for cookies
v Less than ons pound
—— __ More than ope pound
e individual packages
— . Plsass suggest other

Have you ever hoard about the Sweetio Spins?

Yes

No

————
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if yo ansuer yes to question 9. Do you like Sweetie Spins presantation?

Yes

No

I you answer no, to question 9. Would you agres to toste Suweetle Sping

coakies?

Yes

No

—— p,

If you had the opportunity lof getting Sweetie Spins in a nearly store,

would you buy it?
Yas

No
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14,

1S.
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Which of the follouing best dascribe the reason that would makes you dbuy
this product?

~ e Pamiliar consumse (regular)

—— Personnl consume joccasionally)

—— For partles

_____Asgipr

—— Other (Specify)
Would be the price a detarminant factor in buying this kind of product?

Yes

B —

No

Having tasta the product, What do yo think about it flavor?
% Bxcellent

Very Gaood

Good

———

Reguloar

—

Very bad

THANR YOU



ANEXO Na. 2

Formulario de Encuesta a Minoristas
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RNCUESTYA A LQS DIETRIBUIDORES MINORISTAR

1.4 8n qué categoria pueds ubicer 0 asgocio?

Orra Espacifigue

2. ¢Dentrn de lg ofertn deproductor de palirteria que ofrece a sus clientes, cusmmtr asted con
productos oxtrangros?

st No

3.2 De contastar gftrmurtivaments la pregunia anterior, smala & ofrece productes de
guailsteria de origen latinoameritano?
4.4 Bspecifigue qué porcentuje ds productns ds galletwria imporindss poses usted dantro de
ar oferta?
Mencs de 20%
Byive 21% p 40%
41% y mae
3. B! precico aa un slements determinants pam o deciridn de compra de on producte de
galleteria importado?
St No
gﬁm qué frocuencia recliza sis pedidos ds productos da galleteria?
Lrrmtnte

Cada Qquinos dias
Mensoalmente
LQui tipo ds sistemo de pago poses weted con e proveedores?
Contude
Cridite a 30 dias
Cridito @ 60 dias
Bapo contra facturg I
Conwsigrurcian
Otros fespecifigne)

¢Qué Interds poses usted en lnﬁvdudrprmm ds galisteria importada novedosas Jentre
ds s ofarta?

Mucho irberds

Paco interds

Magtin intards

fercie »l upvdew dcpndoml de galleteria comprado sn mapor polumen a s
provesdoros,

Bmpeque de menos de unaa libra
Lmpagus de mis de una Hbra
lrrpcglu indtriduales

aspecifiquel . . ___ _.
Bdc-le 8l margen brute de comercialisadién promadio ¢n log productns de galisteria
tmportados qos usted ofrece
Menoy de 20% .
De 20% g 0%
Moy e 0%

Segitn sv operiencia, seleccione :l consmumider hadicus! de productos de gallrtaria en e
antabhacinttmie.

Nisos

S nes

Ammus de cusa

Mhjerws soltavas s

Romlmrey
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SURVEY TO THE RETAILERS DISTRIBUTORS
SWEETTIE SPINS (RAKED SUGAR COOKIES)

1-In what category you can classify your business?
Supermarket store _
Delicatessen store_
Another
Specify
2-In uour offer of cookies products, do you have forean products?
Yes - No o

3-If you answer affirmative the previous question, tell us if you offer
Latin American cookies ?
Yes 3 No
4-Specify what percentaae of impert cookies do uou have in your offer?
Less than 20% -

Retiveen 212 and 40%
More than 41%
S-The pnce 15 a detenmninant in your buy decisions of an import
cookies?

Yes No L
6-in what frequency you realize your purchase order of cookies
products?

Weekly .

Each 13 days_

Morithhy _—

7-What 15 your paumernt system whit your supoliers?

30 days credit____

80 days credtt
Pay unth invoice

Conswygnatien.

Others__ L

8-Are you interest in brung on the market fashion aoods m the impoart
cooktes ?

Too much interest.

Low interest
Anyinterest__ _

9-what s the packing type for caokies products more buyed to your
supphers?

Less than one pound package
More than one pound package
Individuals packages
Others
10 what is the profit margin of commercialization in the imports cookies
products that you have?

Less than 20%
Betwneen 20% and 30%
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More than 30% R

I 1-With your experience , chowe one usual consumer of cookies
products tn your place?

Children s

Young's
Hormne chiefs
Single women’s__
Mert__




